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“You know, its ironic that just at the point the lawyers and the businessmen had calculated how to 
control music, the internet comes along and f...s everything up.” 
Björk, sangerinde (hp: pir) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Denne opgave indeholder 169.325 anslag. Det maksimale antal anslag studievejledningen s.10 tilskriver er 75 sider 
med 2275 anslag = 170.625 anslag.  
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Kapitel 1 - Indledning 
Den danske pladebranche står overfor store udfordringer. På den ene side er deres omsætning 
halveret på seks år, men på den anden side åbner der sig nye og uprøvede muligheder med musik-
kens digitalisering. I slutningen af 90erne skete der en atomisering af mulighederne for at erhverve 
sig musik som forbruger. Blandt andet har CD-brænderen givet mulighed for at professionelle 
”pirater” og almindelige privatpersoner, kan videregive eller sælge ulovlige CDer. Derudover åb-
nede fildelingsprogrammer muligheden for, at musikken kan deles digitalt mellem utallige men-
nesker samtidig på Internettet. Mens de negative konsekvenser af musikkens frigørelse fra CDen 
har været tydelige, har de positive effekter for pladeselskaberne, været sværere at begribe.  
Vores motivation for denne opgave bunder i en undren over pladebranchens store besvær 
på musikmarkedet, og om der er muligheder for at genskabe en sund økonomi for pladesel-
skaberne. Ofte bliver pladeselskaberne kritiseret for at skulle have reageret hurtigere og fuldt med 
tiden. Mens vi håber på at undgå at være bagkloge på branchens vegne, er vi nysgerrige over for 
de muligheder der er på musikmarkedet, som det ser ud i dag, uden håndhævelse af ophavsretten 
og uden tid/rum begrænsninger for salg af musik. Samtidig med interessen for at se på, hvordan et 
marked uden den ophavsretten kan tackles, finder vi det spændende at se på, om opretholdelsen af 
ophavsretten kan være mulig at opnå.  
 
”I forandringstider som disse er det ofte dér, man finder fremtidens udfordringer” 
(Pladebranchen.05, 2006, s.7) 
Citat fra pladebranchens årsskrift fra sidste år. 
 
1.1 Problemfelt 
Musik spiller en markant rolle i det offentlige rum. Siden musik er blevet disponibelt på compu-
teren og på Internettet, er en ny side af musikken dukket op som debatemne i diverse medier og 
debatfora; nemlig hvilke omstændigheder og rammer der bør være forbundet med ophavsretten og 
digitaliseret musik som vare. Denne normative debat har taget udspring i, hvorvidt ophavsretten i 
det hele taget bør være gældende for musik, eller om det skal være omfattet af fri vidensdeling. 
Uoverensstemmelsen kan groft skæres ned til, om musik bør være omgivet af privat ejendomsret, 
eller om det bør være en slags allemandseje. Disse to tilgange repræsenteres, på den ene side, i An-
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tipiratgruppen1 (APG), der udspringer fra pladeselskaberne med det formål, at opretholde rettighe-
derne, mens Piratgruppen2, der, på den anden side, er fortaler for fri vidensdeling og dermed er 
modstykke til APG.  
 Det er ikke ud af ingenting at debatten har vundet indpas. Pladebranchen har som nævnt 
gennem de seneste seks år oplevet en halvering af omsætningen for salg at musik (bilag 1), en 
nedgang der fra pladebranchen side forbindes direkte med illegal download og deling på 
Internettet, hvilket er muliggjort af blandt andet mp3-formatet3. Denne forståelse er kommet til 
udtryk i udtalelser som følgende: 
 
”De (unge, red.) forstår ikke, at hvis de ikke betaler for musikken, men downloader den 
ulovligt på internettet, så kommer der ikke mere musik.” (hp: kum 1) 
 
Ovenstående citat kommer fra pladeselskabernes brancheorganisation IFPI’s4 tidligere formand, 
Michael Ritto og giver et billede af, hvilken tankegang der har kendetegnet pladeselskabernes 
holdning til den ulovlige musikdeling på Internettet.  
Kritikere har på den anden side hævdet, at branchen ikke har været i stand til at tilpasse sig 
markedets nye form. Et udsagn fra avisen Information beskriver, at det er bemærkelsesværdigt, at 
en kreativ branche har udvist mangel på samme, i en tid, hvor resten af branchens berøringsflade 
har været udsat for en så markant udvikling som det er tilfældet.  
 
”Pladeselskaberne er vågnet op fra deres hvilen på tidligere tiders succes og har realiseret, at de i 
mere end et årti ganske langsomt har malet sig selv op i en krog med ekstremt langsomt tørrende 
maling” (Information, 2003). 
 
                                                
1 En sammenslutning af film og musikbranchen, der bekæmper ulovlig kopiering og distribution af film og mu-
sikværker. (For uddybende information henvises til www.antipiratgruppen.dk) 
2 Piratgruppen er startet for at støtte alle dem, som i modstrid med herskende opfattelser om ophavsret kopierer og 
spreder kultur frit. (For uddybende information henvises til www.piratgruppen.org) 
3 Mp3 (Motion Picture 3) er et digitalt musikformat, hvis størrelse (målt immaterielt i megabyte) gør det muligt at di-
stribuere på Internettet.    
4 IFPI: International federation of Phonografic Industry. Medlemskredsen i Danmark består af pladeselskaber, hvis 
omsætning udgør mere end 95% af samtlige musikudgivelser, der årligt sælges i Danmark (INT, Bay, 2:00) 
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Markedsændringen skyldes den teknologisk fremkomne mulighed for digital distribution af musik. 
Denne udvikling har åbnet op for nye muligheder for udveksling af musik som handelsvare, hvor 
musikken ikke længere behøver at være bundet til et objekt i form af eksempelvis en CD. Denne 
objektfrigørelse bevirker, at hvor det inden digitaliseringen af musikken, kun var muligt at 
erhverve sig musik ved køb af et objekt, nu er muligt at erhverve sig musik gennem digitale koder 
i form af nuller og ettaller. Derved er forholdende for en materiel handel med musik blevet 
påvirket, da CDen ikke længere er nødvendigt for erhvervelse og forbrug af musik.  
 
Dette projekt tager udgangspunkt i den grundlæggende uenighed mellem diskussionens fløje, hvor 
pladeselskabernes på den ene side siger, at det er umuligt at bevare handlen med musik, når rettig-
hederne ikke opretholdes, mens de på den anden side kan have overset nogle indtjeningsmulighe-
der som objektløst musik indeholder.  
I IFPI’s årsskrift (Pladebranchen.05, 2006, s.7) aktualiseres forståelsen af, at pladebran-
chen har brug for en sikring af sine rettigheder på det digitale marked. Det nedenstående citat 
stammer fra en prioriteringsliste over pladebranchens behov for 2006: 
 
”DRM 5 (er, red) som udgangspunkt forudsætningen for skabelsen af et lovligt  downloadmarked” 
(Ibid.) 
 
Ved en opretholdelse af rettigheder gennem DRM, kan pladeselskaberne atter udbyde musik på 
markedet, uden at deres rettigheder bliver forulempet. Dog har der været vanskeligheder forbundet 
med den foreløbige indførsel af en interoperationel DRM-standard6. Dette bekræfter de kritikere, 
der hævder at pladebranchen skal finde andre og nye muligheder ved den immaterielle form for 
musik, og derved opretholde sin omsætning.  
 
”Det kræver en fordomsfri indstilling til dette (det digitale, red.) musikmarked og nye 
salgsmetoder. Hvis pladeselskaberne opfatter onlinemarkedet som en del af det traditionelle 
plademarked, vil det næppe få det store gennembrud.” (KUM, 2005, s.19) 
                                                
5 Digital Rights Management – en form for software der beskytter pladeselskabernes rettighederne. Begrebet 
behandles i kap. 4. 
6 Med interoperationel DRM menes et ensrettet DRM-format, der virker på alle styresystemer og softwareprogrammer 
og i alle afspillere.  
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Ovenstående citat, der er taget fra en rapport lavet af Kulturministeriet, tager afsæt i en tro på, at 
det er muligt at skabe omsætning på trods af manglen på opretholdelse af pladeselskabernes 
rettigheder. Med dette ledes projektets fokus hen mod en grundlæggende undren over, hvorvidt det 
er muligt at indføre et virksomt DRM-system, eller at tjene penge på musik uden en absolut 
opretholdelse af rettigheder. 
 
Med dette ledes projektet fokus frem til nedenstående problemformulering 
 
1.2 Problemformulering 
 
Hvordan kan den danske pladebranche optimere sit indtægtsgrundlag, når nu der ikke er en 
absolut håndhævelse af ophavsretten på musik? 
 
1.3 Begrebspræcisering af problemformuleringen 
Problemformuleringen indeholder forskellige begreber der kunne indeholde flertydigheder, 
hvorfor der herunder gives en uddybende forklaring: 
Pladebranche: Ordet dækker over branchen bestående af pladeselskaber.    
Optimere: Begrebet skal forstås som ”det bedst mulige resultat under de givne betingelser” 
(Gyldendals leksikon, 1978, s.244).  
Indtægtsgrundlag: Dette begreb dækker over det erhverv, der sætter pladeselskaberne i stand til at 
tjene penge, hvilket er udvikling, salg og distribution af musik (se uddybning i kap. 3). 
Ikke absolut håndhævelse: Der tages her udgangspunkt i, at ophavsretten ikke til fulde bliver 
håndhævet af myndighederne, hvorved et ulovlig (gratis) marked for distribution af musik kan 
eksistere.  
Musik: Begrebet dækker over den unikke kode (som uddybes i kap. 3). 
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1.3.1 Erkendelsesopgaver til problemformuleringen 
I dette afsnit opstilles tre erkendelsesopgaver der, for kapitlerne 3,4 og 5, fungerer som midler til 
at besvare problemformuleringen. Opgaverne danner derfor grundlaget for, hvad der skal 
bearbejdes i de pågældende kapitler. 
 
Kapitel 3: Hvad er kendetegnende musikvaren og hvilken udvikling har den gennemgået, samt 
hvordan ser markedet, omkring denne musikvare, ud i Danmark? 
 
Kapitel 4: Hvad er pladebranchens baggrund for at holde fast i ophavsretten, og hvilke kom-
plikationer ligger der for indførsel af et software der sikrer denne?  
 
Kapitel 5: Hvorledes kan pladebranchens optimere deres indtægtsgrundlag, på et marked uden 
håndhævelse af ophavsretten på digitaliseret musik?   
 
Opgaverne besvares med en beskrivelse (kap. 3) eller gennem en analyse (kap. 4 & 5).  
Opsamlingen på analyserne, samt de linier, der kan trækkes imellem dem, udgør rapportens 
konklusion. 
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Kapitel 2 – Metode 
Dette metodekapitel fungerer som en introduktion til projektrapportens struktur, samt til hvorledes 
rapporten vil opnå at besvare problemformuleringen. Kapitlet starter med en beskrivelse af pro-
jektrapportens formål (2.1) samt design (2.2) af, hvorledes rapporten er struktureret. Herefter føl-
ger en redegørelse for projektets videnskabsteoretiske tilgang til rapporten (2.3). valget af teori be-
grundes i afsnit 2.4, hvorefter metoden for empiriindsamling præsenteres og de benyttede kilder e-
valueres (2.5). slutteligt redegøres der for rapportens afgrænsning (2.6), og en begrebspræcisering 
præsenteres.  
 
2.1 Formål 
Rapporten har til formål at opnå en teoretisk funderet og empirisk orienteret besvarelse af, hvor-
ledes de danske pladeselskaber kan optimere deres indtægtsgrundlag. Konstateringen er, at en 
række karakteristika ved produktet har ændret sig, hvilket har haft indflydelse på den måde musik 
handles. I tråd med dette, er der fulgt en økonomisk nedtur for pladeselskaberne, der i dag kan 
konstatere en halvering af den årlige omsætning på årsbasis i forhold til for seks år siden (bilag 1). 
En stor del af debatten har drejet sig om, hvordan pladeselskaberne, forenet under IFPI, har kunnet 
sikre håndhævelsen af deres ophavsret på digitaliseret musik (forhindre ulovlig deling) og dermed 
igen kunne vende tilbage til tidligere tiders salgstal. Samtidig har ekstern kritik peget på, at 
branchen mangler opfindsomhed og dermed ikke udnytter mulighederne produktændringen 
bringer. Diskussionen af perspektiver for fremtidig opretholdelse af ophavsrettighederne, bliver 
opfulgt af en analyse af mulighederne for at optimere handelen på markedet hvor opretholdelsen 
ikke er mulig. Således forsøger rapporten at gribe om både IFPI og kritikeres tilgang til 
overlevelse på markedet, og dermed konkludere hvordan pladebranchen kan få vendt de faldende 
salgstal. 
 
2.2 Design 
Den følgende figur (figur 1) er en oversigt over den skriftlige præsentation af projektet. Som det 
ses, er rapporten efter dette kapitel, funderet i kapitel 3 med titlen grundlægende begrebsramme 
for produkt og marked.  
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Figur 1: Projektdesign (kilde: egen tilvirkning) 
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Dette leder frem til to gensidige uafhængige analyser af henholdsvis;” muligheder og baggrund for 
at håndhævelse af ophavsretten” i kap. 4 og ”muligheder på et marked, hvor ophavsretten ikke 
håndhæves” i kap. 5. Kapitlerne 4 og 5 samles slutteligt i kapitel 6 ”Konklusion” der besvarer 
problemformuleringen med en række konkrete handlingspunkter for, hvorledes pladeselskaberne 
bør reagere overfor de nye markedsvilkår. 
 
Kapitel 3 - begrebsafklaring og produktdefinition 
Rapportens formål med kapitel 3 er, at opbygge teoretiske og definitionsmæssige rammer, der 
sætter musik i en produktmæssig kontekst, og samtidig medvirker til at danne et udgangspunkt for 
at forstå de problemstillinger, der er opstået som konsekvens af musikkens objektløsning.  
Kapitlet efterlader en opdeling af tilgangene til problemstillingen ved mulighederne for enten at: 
• forsøge at skabe basis for at kunne handle den digitale vare som et privat gode (se 
uddybning i 3.3), gennem sikring af håndhævelse af rettigheder, hvilket dermed vil bane 
vejen for at fastholde den konventionelle handelsmåde, eller 
• forsøge at ”opfinde” nye tilgange til at tjene penge på et marked, hvor der ikke kan 
forventes håndhævelse af ophavsretten.  
 
Analysedelen 
Kapitel 4 – Analyse af Digital Rights Management  
Kapitlets formål er at fremstille hvordan DRM underbygger et fungerende digitalt marked for han-
del med musik på Internettet, men samtidig anskueliggøre de implementeringsvanskeligheder der 
eksisterer i forhold til aktørinteresser på musikmarkedet. Som det fremgår af en række meddelelser 
fra IFPI (Pladebranchen.05, 2006, s.6-7 og 42-43), opfattes DRM som midlet til et fungerende di-
gitalt marked, forstået på den måde at det opretholder rettighederne der sikre pladeselskaberne ind-
tjening.  Det analyseres derfor, med udgangspunkt i klassisk økonomisk teori, hvorledes DRM; 
helt eller delvist kan sikre indtjeningsgrundlaget for branchen, og i forhold til godetyper, gen-
skaber musikproduktet som privat gode, samt hvordan DRM teoretisk kan opfattes som oprethol-
der af ophavsretten 
Videre analyseres det i kapitel 4, hvilke implementeringsudfordringer pladeselskaberne står 
overfor ved indførsel af DRM. Dette foretages gennem en aktøranalyse hvor incitamenter til ind-
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førelsen af et interoperationelt DRM, diskuteres og problematiseres ud fra et self-interesst seeking 
perspektiv. Målet hermed er at systematisere og skitsere problemstillinger forbundet med DRM 
implementering. 
 
Kapitel 5 – Pladeselskabernes indtægtsmuligheder uden absolut håndhævelse af rettigheder  
Det overordnede tema for dette kapitel er, at opstille alternative muligheder i forhold til handel 
med et rettighedssikret produkt, da dette jo netop ikke er tilfældet for musik i dag. Paradokset er 
således udtalt, da der er tale om at finde en måde til at handle et produkt, hvor der principielt fin-
des et gratis alternativ for forbrugeren. Projektet tager derfor i kapitel 5 udgangspunkt i en konkur-
rence baseret tilgang, hvor pladeselskaberne mulighed for at udkonkurrere det gratis produkt be-
handles. Analysen fokuseres på tre områder; omstrukturering af værdikæde fra fysisk til digital di-
stribution, negativ påvirkning af forbrugerens nytteoverskud ved gratis produkt og optimering af 
nytteoverskud ved køb af musik. Således opstiller kapitel 5 konkrete handlingsplaner for pladesel-
skaberne. 
  
Kapitel 6 - konklusion 
I konklusionen samles trådende fra kapitel 4 og 5, og der gives et billede af nogle af udfordringer 
pladeselskaberne står overfor, og hvordan de gennem forskellige parametre har mulighed for at 
kunne tage konkurrencen op. De fremanalyserede forslag kan for pladeselskaberne benyttes som 
inspiration, og idet forslagene ikke udelukker hinanden, er det således muligt for pladeselskaberne 
at benytte ét eller flere af disse.  
 
2.3 Projektets videnskabsteoretiske tilgang og metode 
I dette afsnit behandles projektets videnskabsteoretiske ideal, der giver læseren et indblik i, 
hvorledes projektet behandler den i problemformuleringen opstillede problemstilling. Idealet siger 
altså noget om projektets ontologi (2.3.1), projektets genstandsfelt (2.3.2) samt med hvilken 
metode der bliver arbejde ud fra (2.3.3). I afsnittet udstilles de grundlæggende antagelser som vi, 
som forskere, gør os, når et felt skal behandles. 
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2.3.1 Projektets ontologi 
Projektet opfatter universet som realistisk i ontologisk forstand, hvilket har den betydning, at vi 
mener der eksisterer egenskaber for det undersøgte univers, der eksisterer uafhængigt af forskerens 
bevidsthed (Fuglsang, 2004, s.81ff). Projektets genstandsfelt undersøges således inden for rammen 
af, at det har egenskaber, uafhængigt af, hvordan vi ser på dem. 
 Projektet lægger sig op af det kritisk rationalistiske vidensideal. Formålet er, at opnå viden 
om den empiriske verdens natur, hvorved det tages for givet, at denne kan tilstræbes gennem 
videnskabelig metode (Ibid.). Genstandsfeltet indeholder i princippet uendelig mange karakteristi-
ka, men erkendelsesproblemet afgør, hvilke der er relevante. Ligeledes afgrænses den erkendelse 
der opnås, til kun at gælde for de medtagede karakteristika. Målet er at opnå sandhed, men det er-
kendes, at det nærmeste man kommer det, er den korroberede sandhed7. (Ibid. s.95ff).    
 
2.3.2 Projektets genstandsfelt 
Genstandsfeltet i denne rapport kan indskrænkes til at være markedet for musik. Groft sagt er der 
tale om et produkt samt udbydere og efterspørgere af produktet. Går man et spadestik dybere inde-
holder de tre kategorier en lang række karakteristika. Alle disse faktorer (plus uendeligt mange fle-
re) er i princippet de, der udgør projektets genstandsfelt. Erkendelsesproblemet (problemformule-
ringen) afgør hvilke karakteristika, der er relevante. Projektet begrænser sig til at behandle produk-
tets og udbudsdelens egenskaber. De nærmere karakteristika beskrives i de følgende kapitler (3, 4 
og 5), men det skal her nævnes, at konklusionens svar på problemformuleringen, som konsekvens 
af den foretagede selektion, ligeledes begrænser sig til at have gyldighed for netop disse karakte-
ristika. Dette sker som følge af, at testbarheden og de videnskabsteoretiske falsifikationsidealerne 
vi lægger os op af, vil være kompromitterede, da vi ikke kan forholde os til feltets utallige interde-
pendente faktorer. Vi imødekommer denne svaghed ved, at vi i projektrapporten forsøger at klar-
lægge vores antagelser og afgrænsninger, for på den måde at vise konklusionens applikationsgrad 
og begrænsninger. (Fuglsang, 2004, s.83ff). 
 
 
                                                
7 Hvis man opnår en korroberet sandhed, betyder det, at det ikke er lykkedes at falsificerer den gennem 
empiriske test. 
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Erhvervelse af viden om genstandsfeltet 
Den tilgang der i projektet anvendes til at erhverve sig viden og konkludere på genstandsfeltet, 
epistemologien, er som nævnt ovenfor realistisk. Det sker ved, at der deduceres fra teori til empiri, 
hvorved der formuleres hypoteser, der klarlægger lovmæssigheder inde for genstandsfeltet. Som 
direkte konsekvens af projektets videnskabelige ideal, skal disse lovmæssigheder stræbe efter 
falsifikations-8 og korrespondens-9kravet. 
 Projektet vil komme med en teoretisk erkendelse af problemstillingen og baggrunden for 
denne.  
 
2.3.3 Metodologien 
Som det fremgår af ovenstående afsnit, tager projektet analysestrategisk udgangspunkt i, at teorien 
anvendes som observationsværktøj til empirien. Heraf bliver metoden hypotetisk deduktiv, hvor 
man teoretisk udleder lovmæssigheder ud fra hypoteser (Olsen, 2003, s.151). I denne kausale for-
klaringsmodel indgår følgende tre elementer: 
1. Begivenhed eller hændelse, det man ønsker at forklare beskrevet i et eller flere singulæ-
re udsagn (rapportens problemfelt med problemformulering og erkendelsesspørgsmål).  
2. Universelle love inde for en klasse10 (introduktion af forskellige økonomiske teorier der 
danner lovmæssigheder for de relevante karakteristika). 
3. Den initiale tilstandsbeskrivelse (den beskrivelse vi har for produktet og udbyderen på 
markedet for musikproduktet). 
 
De elementer der indgår i ovenstående kausale forklaringsmodel ligger i tråd med den kritisk ratio-
nalistiske erkendelsesproces, der kendetegner analysestrategien i rapportens kapitel 4 og 5 (Ibid. 
s.86ff). Erkendelsesprocessen har til formål at skabe en øjenåbner for pladeselskaberne, og på den 
måde tilnærme en virkelighedsopfattelse som aner flere af de muligheder, virkeligheden byder på. 
(Ibid.) 
                                                
8 At et udsagn er falsificerbart betyder, at der logisk skal eksistere mindst en potentiel begivenhed som det er 
inkonsistens med (Ibid. s.92).  
9 Der skal være korrespondens mellem udsagn og virkelighed; ”sne er hvidt” er kun sandt, hvis sne rent faktisk er 
hvidt. 
10 Eksempelvis alle elementer i klassen X har egenskaben Y. 
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2.4 Teorivalg 
I dette afsnit diskuteres rapportens valgte teorier. Gennemgående for opgaven er teoriernes 
økonomiske fundament.  
 
Den økonomiske teori anvendt til at beskrive pladebranchens forståelse af markedet i kap. 4 er 
”the competetative paradigm” (Tirole, 2002, s.6). Teorien illustrerer ophavsrettens funktion og 
måden hvorpå de konventionelle økonomiske relationer interagerer. Teorien bygger på en række i-
dealiserede antagelser, som styrker opgavens forklaringskraft for, hvorfor pladeselskabernes mar-
kedsforståelse funderes i ophavsretten. Teorien idealiserer markedet for musik, hvorved det tyde-
liggøres, hvor essentiel ophavsretten er, og at der ikke ud fra denne teori er muligheder for at sæl-
ge musik uden denne.  
Et mindre idealiseret mikroøkonomisk begrebsapparat anvendes til at analysere markeds-
aktørernes incitamenter for og imod at indføre en frivillig ophavsretssikring. Dette muliggør en a-
nalyse af incitamentsstrukturer ud fra udvalgte faktorer, men afgrænses også fra en række inci-
tamenter. Analysen forsimples herved, hvilket har sine naturlige fordele og ulemper. 
I kapitel 5 betragtes pladeselskabernes muligheder for at konkurrere på et marked uden 
ophavsret. Markedet, som det ser ud i dag, har ufuldkommen konkurrence, herunder ikke absolut 
håndhævelse af ophavsretten, hvorved konventionel økonomisk teori ikke kan redegøre for kon-
kurrencen. For at kunne begribe mulighederne på dette marked, anvendes økonomisk teori, som 
udspringer fra antagelser om ufuldkommen konkurrence. Transaktionsomkostningsteori, public re-
lations og risikofølelse er økonomisk funderede teorier, og tager udgangspunkt i, at forbrugerne ik-
ke er rationelle aktører der handler ud fra pris og mængde, og derfor skal virksomheden også agere 
ud fra andre parametre. Dette bevæger rapporten væk fra den konventionelle økonomiske teori, og 
retter fokus på, at kunne begrebsliggøre de muligheder, pladeselskaberne står overfor, på markedet 
som det ser ud i dag.  
Transaktionsomkostningsteori bryder med den konventionelle økonomiske teoriantagelse 
om, at der ikke er nogen omkostninger ved samhandel, og at varer er fuldt mobile. Produktets 
tilgængelighed bliver herved et parameter, hvilket pladeselskaberne kan udnytte til deres fordel. 
Tilsvarende bygger public relationsteorien på, at forbrugerens manglende informationer fører til en 
forbruger, som ikke er i stand til at overskue alle faktorer. Dette gør pladeselskaberne i stand til at 
påvirke forbrugerens opfattelse af, hvilket købsvalg der skal træffes.  
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Risikofølelse bibringer endnu en teoretisk forståelse af incitamentsstrukturer, der ikke er 
baseret på rationelle aktører. Risikofølelse påpeger, at aktører handler efter hvad de oplever som 
passende, og ikke efter hvad der er objektivt rationelt at gøre, som konventionel økonomisk teori 
antager. 
Prissætningsteori bidrager til at forstå, hvordan musiks karakteristika som produkt kan ud-
nyttes i sit udbud. Opdelingerne medfører perspektiver for pladebranchen, for hvordan et ind-
tjeningsgrundlag kan sikres for netop musik. 
  
2.5 Empirimetode  
I forbindelse med projektet har det været nødvendigt, for at opnå en flersidig forståelse af 
genstandsfeltet, at benytte primær såvel som sekundær empiri. Rapportens definition af primær 
empiri omfatter det materiale, der er udarbejdet på egen hånd og bearbejdet, dvs. interviews. Den 
sekundære empiri er materiale, der er bearbejdet af andre, og i rapporten er benyttes kvalitativt 
såvel som kvantitativt materiale.  
 
2.5.1 Primær empiri 
Fordelen ved interviewmetoden er, at den tillader at spørge nøjagtigt ud fra projektets interessefelt 
samt efter uddybende besvarelser. Til gengæld er ulempen, at interviewerne kan påvirke respon-
dentens svar ved tonefald, fremtræden, ordvalg, humør osv. (Kvale, 2004, s.138). Desuden er det 
svært at reproducere et interview og få nøjagtig samme svar af samme respondent. Interviewene 
findes i fuld længde på den vedlagte CD, så læseren selv kan få indtryk af, hvad rapportens 
tolkninger bygger på. (Neumann, 2000, 272-273). I rapporten henvises til disse interview på 
følgende måde - INT for interview, respondents efternavn og tidspunkt i interview (minut:sekund). 
Samlet parentes (INT, Respondent, tid) eks. (INT, Bay, 30:40) for Jesper Bay interview 30 
minutter og 40 sekunder henne i interviewet.  
Der er foretaget fire interviews med personer, der i kræft af deres positioner, har et relevant 
indblik i pladebranchen, samt en konference omhandlende musikken økonomiske potentialer.  
• Den kreative del (jf. 3.4) , Steffen Gilmartin, (tidligere ansat på Sony/ATV Music 
Publishing) Direktør for MusicTeam,  (bilag A) 
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• Direkte interessenter i ophavsretten; Peter Kaas, advokatkontoret Johan Schlüter 
Advokatfirma, (bilag B) 
• Interessenter omkring pladebranchen. Konference arrangeret af brancheorganisationer fra 
den kreative del af musikbranchen.  
• Pladeselskaberne. Jesper Bay, marketing direktør i de danske afdeling af pladeselskabers 
brancheorganisation IFPI. (bilag C) 
• Aktiv ulovlig fildeler. Anonym kilde  
Modstander af håndhævelse af ophavsretten. 
 
Disse interviews har alle haft til formål at stykke en forståelse af rapportens genstandsfelt sammen. 
En forståelse der rakte længere og var mere specifik, set i forhold til rapportens problematik, end 
hvad sekundær empiri kunne tilføre.  
 
I følgende præsenteres interviewpersonerne i kronologisk rækkefølge: 
 
Steffen Gilmartin 
Respondent: Steffen Gilmartin, MusicTeam, d. 22 marts 2006, (bilag A).  
I rapporten benyttes interviewet med Steffen Gilmartin som middel til at forstå, hvorledes man 
inden for musikbranchen ser løsningen på omsætningsnedgangen.  
 
Interviewmetoden benyttet til dette interview var face-to-face ad hoc, hvilket gav en løsere inter-
viewstruktur (Olsen, 1998, s. 272). Dette var et bevidst valg, da interviewet lå tidligt i projektet og 
havde til formål at skabe en forståelse af musikbranchen, der lå ud over den viden, projektgruppen 
allerede besad, samt at forstå hvorledes man som aktør i branchen anskuer deres situation. Denne 
viden medvirker til at be- eller afkræfte forfatternes fordomme overfor branchen og dennes ageren 
i forhold til branchens omsætningsnedgang. I praksis betød dette, at interviewet blev afviklet som 
en samtale omhandlende bestemte emner, men samtidigt blev det overladt til interviewpersonen at 
styre, hvad der var relevant inden for disse. (Kvale, 2004, s.138) 
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Peter Kaas 
Respondent: Peter Kaas, Jurist for Johan Schlüter advokatfirma, d. 6. april 2006, (bilag B). 
I rapporten benyttes Peter Kaas som repræsentant for de interessenter i branchen, som direkte pro-
fiterer af den private ophavsret. Denne rolle tillægger vi ham på baggrund af hans professionelle 
hverv som advokat for Johan Schlütter Advokatfirma, hvor han arbejder for IPFI i sager om brud 
på ophavsretten. Johan Schlüter Advokatfirma er sekretariat for IPFI Danmark og Johan Schlüter 
selv er generalsekretær for IPFI, hvilket gør advokatfirmaet tæt forbundet til IFPI’s interesse (INT, 
Bay, 3:30).  
 
Interviewmetoden benyttet i dette interview, var struktureret i form af på forhånd opstillede 
spørgsmål (se bilag 2), hvormed besvarelserne skulle bidrage til en udbygning af et forudfattet for-
ståelsesapparat (Kvale, 2004, s.136ff). Spørgsmålene var indsnævret til at ligge inden for fastlagte 
rammer, der var opstillet ud fra det fokus, projektet havde fået på daværende tidspunkt. I praksis 
betød dette, at interviewerne gennem hele interviewet styrede emnerne. De nævnte ulemper ved 
forrige face-to-face interview er udtalte ved denne interviewteknik pga. interviewers dominans, 
men fordelen var at en kortlægning af interviewundersøgelsens genstandsfelt, kan afdækkes på 
kort tid (Olsen, 1997, s. 235-238).     
 
Konference om de økonomiske potentialer for fremtidens kunst, viden og underholdning,  
Dansk Design Center, 26 april 2006.  
Oplægsholdere:   
 Anders Laursen, formand for Gramex og Dansk musiker Forbund 
 Mark Lorenzen, lektor ved Handelshøjskolen i København (CBS) 
 Brian A. Mikkelsen, Kulturminister 
 Mads Øvlisen, tidligere bestyrelsesformand for Novo Nordisk 
 Tor Nørretranders, forfatter 
 
Konferencen benyttes til at forstå pladebranchens og interessenternes syn på branchens fremtid. 
Oplægsholderne var inviteret af konferencens værter, hvilket kan begrænse talernes frihed i tema-
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valg og kritik. Oplægsholderne var ikke alle direkte tilknyttet pladebranchen, hvilket svækker 
deres ekspertise på området.  
Konferencens udgangspunkt var CBS rapporten ”Kortlægning af den danske ophavsretsø-
konomi”, hvorved fokus skærpes til at de ophavsbaserede brancher i Danmark, med udgangspunkt 
i pladebranchen. 
 
Dataindsamlingsmetode  
Modsat de øvrige interviews er samtaleelementet begrænset, og informationerne blev opfattet 
passivt af gruppens medlemmer. Fordelen ved tavshedsmetoden er, at den frembringer eksperters 
viden uforstyrret af andre og struktureret efter deres dagsorden (Kvale, 2004, s.138). 
 
Jesper Bay 
Respondent: Jesper Bay - marketing direktør IFPI, d. 27 april 2006, (bilag C) 
Jesper Bay benyttes som repræsentant for pladeselskaberne, pba. hans position som marketing 
direktør i den danske afdeling af pladeselskabers brancheorganisation IFPI.  
 
Jesper Bays profession gør ham til en central placeret aktør i relation til den opstillede problemfor-
mulering. Grundet respondentens profession og viden blev interviewet lagt sent i projektforløbet, 
hvor forfatterne besad en dybere indsigt i teori og empiri. Spørgsmålene var på forhånd 
struktureret og opdelt efter rapportens fokusområder (se bilag 3). Spørgsmålene var struktureret til 
at give åbne besvarelser og undgå ja/nej formuleringer. Hermed forsøges det, at lade respondenten 
forme svarerne, men der kan dog ikke ses bort fra at interviewernes forud opfattede antagelser 
påvirker interviewet. (Olsen, 1997, s. 236) 
 
Bruger af fildelingsprogrammer 
Respondent: Anonym bruger af fildelingsprogrammer, d. 7 maj 2006. 
Kilden er blevet brugt til at hente inspiration samt og forståelse for de tekniske muligheder ud i 
fildelingsprogrammer. Kilden er blevet tillagt moderat troværdighed, da det er svært at eftervise en 
hackers ekspertise, men da personen tilhører en af forfatternes vennekredse, er kendskabet og 
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troværdigheden til kilden større, end hvis personen havde været forfatterne ukendt. (Kvale, 2004, 
s.165) 
 
Interviewet foregik over telefon og var struktureret efter de, for projektet, afgørende faktorer fra 
interviewers side. Telefoninterviewet blev benyttet pga. dets lette tilgang til kilden, og flek-
sibiliteten i spørgeformen. Ulemper ved at foretage et interview over telefonen er, at der ikke er 
anonymitet, og der derfor kan opstå en moderation af udsagnene ligesom i face-to-face 
interviewet. Dette har særlige implikationer for dette interview, da kilden ønskede at være 
anonym. Kilden kunne ikke vide sig sikker på, hvem der lyttede med og om personens identitet 
ville videregives. Oplysningerne var følsomme, hvilket forstærker denne faldgruppe (Olsen, 1997, 
s. 236).  
Interviewers ringe tekniske viden inden for fildeling, medfører potentielle fejlkilder i form 
af, ikke at kunne begribe den relative vigtighed af forklarede faktorer. Dette blev forsøgt imødegå-
et fra interviewers side, ved at få en grundig forklaring på begreber og de centrale faktorer ved 
sagens kerne.  
 
2.5.2 Sekundær empiri 
Den kvalitative empiri anvendt i projektet består af branchens egne tidsskrifter, forskerudviklede 
rapporter, nyhedsartikler samt pensum. Projektrapporten benytter sig desuden af Internetsider, og 
den baggrundsviden der er erfaret gennem disse. Brugen af Internetsider kan indeholde upålidelige 
kilder, da der ikke findes et validitetskrav. Derfor er det vigtigt, at man går kritisk til værks i sine 
valg, samtidig med at man overvejer hvilke standpunkter, der kan være repræsenteret. 
Hvad angår anvendelsen af tidsskrifter udgivet af pladebranchens aktører, må der holdes in 
mente, at i og med at disse materialer er udarbejdet af branchens aktører, kan det være ladet med 
aktørernes subjektive holdninger. Dette forholder vi os kritisk til, når denne empiri behandles.  
 
Kvantitativ  
Den sekundære kvantitative empiri benyttet i rapporten består af branchedata vedrørende 
pladeselskabernes værdikæde og produktionsdata omhandlende omkostningerne forbundet med 
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produktion af en musikudgivelse. Anvendelsen af denne empiri har udelukkende til formål at 
skitsere pladeselskabernes værdikæde med henblik på videre anvendelse i analysen. 
 
2.6 Rapportens afgrænsning 
På baggrund af projektets genstandsfelt bliver der i følgende afsnit redegjort for, hvilke fravalg, 
der er foretaget i projektet. Kriterierne for inkludering hhv. undladelse er sat ud fra en vægtning af, 
hvilke faktorer der belyser genstandsfeltet mest nøjagtig. Vigtig for forståelsen af konklusion er, at 
nedenstående faktorer kan influere på genstandsfeltet, og at rapportens forfattere er bevidste om at 
disse variable begrænser almengyldigheden. 
 
Genstandsfeltets geografiske afgrænsning 
For at opnå en empirisk forståelse af genstandsfeltet, er der valgt at fokusere på det nationale 
marked for musik, og der afgrænses derfor fra det internationale marked. Dette er gjort til trods 
for, at de centrale træk ved problemstillingen har international karakter, idet både 
immaterialiseringen og Internettet er ikke nationalt begrænset. Empirisk vil fokus på det danske 
marked gøre centrale problematikker lettere tilgængelige; de juridiske komplikationer og 
mulighederne på markedet vil være klarere defineret. 
 
Afgrænsning af markedsforståelsen 
For at opnå en grundlæggende markedsforståelse af det marked pladebranchen befinder sig på, 
indbefatter dette, foruden forståelse af produktet og udbud, også forståelsen af efterspørgsel, men 
det er i rapporten undladt at forholde sig til forbrugerne. En kortlægning af forbrugeradfærd er så 
omfattende, at rapportens omfang begrænser mulighederne for også at gøre dette udførligt. De 
steder hvor forbrugeren indgår, behandles denne ud fra en idealistisk betragtning om rationel 
handlen. 
Rapportens ceteris paribus-betragtning vil, hvad angår forbrugerne, betyde at rapporten 
betragter deres adfærd som uændret på musikmarkedet, og deres bevægegrunde i kraft af ind-
komst, indkomstfordeling, forventninger, smag, prisen på andre varer etc., vil blive undladt i rap-
porten. Dermed ønskes det ikke at forklare forbrugernes adfærd, ej heller spå om deres fremtidige 
adfærd, men der vil blive taget udgangspunkt i, hvorledes markedet fungerer på nuværende 
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tidspunkt. Afgrænsningen fra forbrugeren er tydeligt præget af projektets grundlæggende antagelse 
om, at det er produktet der har ændret karakter, og det er herigennem mulighederne på markedet 
for pladeselskaberne skal erkendes.  
Til musik knyttes endvidere en række subjektive vurderinger hvad angår kvalitet og 
købsbeslutninger. Da disse vurderinger alle er æstetiske, og udspringer af det enkelte individs 
forud givne normer, medtages disse betragtninger ikke.  
 
Afgrænsning i markedsaktørbetragtningen 
I kapitel 4 er analysen af de implicerede aktører i indførsel af et fælles interoperationelt DRM-sy-
stem, begrænset til at anskue disse teoretisk, og undlade at inddrage faktiske forhold. Dette er be-
grænset ud fra en vurdering af, at et troværdigt billede af disses interesse ville være yderst omfat-
tende at foretage empirisk. Rapportens tids- og pladsbegrænsning ligger til grund for denne af-
grænsning, som ville have kunne give et mere nøjagtigt billede af mulighederne for indførsel af så-
danne systemer. 
 
Afgrænsning fra statslig indgriben 
Udgangspunktet for dette projekt har været musikkodens manglende ophavsretlige sikring. Dette 
er som udgangspunkt en statslig opgave, hvilket pladebranchen selv har efterlyst. Kulturministeren 
har ytret mulighed for statslig indgriben (se bilag 4), men rapporten er afgrænset fra en analyse af, 
hvornår og hvorvidt en eventuel statsindgriben kan ske og hvorledes denne kan fremmes. Denne 
afgrænsning er foretaget ud fra en vurdering af, at lobbyisme-teori er komplekst at anvende på en 
problemstilling som denne, hvor information om den faktiske lobbyisme er svært tilgængeligt.  
 
Afgrænsning under løsningsforslag til pladeselskaberne 
Rapporten er funderet teoretisk deduktivt, og opstiller derfor ikke forslag uden et teoretisk fun-
dament. De fremsatte løsningsforslag i kapitel 5 har derfor været begrænset til økonomisk 
teoretisk afledte fremgangsmåder. Dette har begrænset rapportens opfindsomhed indenfor 
eksisterende teoriers rammer. Denne afgrænsning er valgt bevidst for at rapportens analyse er 
stærkest muligt funderet, og undgå postulerende forslag.  
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2.7 Begrebspræcisering 
For at begribe nærværende rapport kan følgende begrebspræcisering bidrage til en grundlæggende 
forståelse af genstandsfeltet, samt til en bedre forståelse af, hvorledes specifikke formuleringer i 
rapporten bør forstås. Nogle af disse definitioner skal udelukkende forstås i sammenhæng med 
nærværende rapport, idet de andetsteds kan have en ganske anden betydning.  
 
Projektet: det erkendelsesforløb der gennemløbes for at finde svar på problemformuleringen 
(Olsen, 2003, s. 320) 
Projektarbejdet: de konkrete opgaver der udføres for at kunne svare på problemformuleringen 
(ibid.) 
Projektrapporten/ Rapporten: henviser til den fysiske rapport der er udarbejdet på baggrund af 
projektarbejdet (ibid.) 
 
Kapitler: Emneafgrænsende dele der udgør projektrapporten. 
Afsnit: Underinddelinger af kapitlernes indeholdte emner.  
Underafsnit: Specifikke behandlinger af afsnittenes behandlinger.  
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Kapitel 3 – Musikkens som produkt og pladebranchen i DK 
Det følgende kapitel skal danne den grundlæggende begrebsramme for det produkt og marked, 
hvorpå pladeselskaberne danner deres omsætning og indgår som aktører. Formålet med kapitlet er 
således at tydeliggøre de karakteristika der gør sig gældende for varens form og indhold. Der 
bliver redegjort for immaterialitet (3.1), da der her berøres nogle af de karakteristika der er 
gældende for musik. Dette efterfølges af en definition og begrebsramme for produktet musik i sin 
grundform samt de objekter og medier den er tilknyttet (3.2). Herefter følger en redegørelse for 
godetyper, hvor ændringen af musik som gode bliver analyseret (3.3). I afsnit 3.4 beskrives 
pladeselskaberne og den værdikæde de indgår i. Den reelle omkostningsstruktur i afsnit 3.5 giver 
et billede af, hvilke omkostninger der findes i forbindelse med at producere  og distribueret det 
endelige produkt. Derved belyses de involverede aktører. Der afsluttes med en opsummering, der 
beskriver hovedpunkterne i afsnittet.  
 Dette kapitel indeholder oplysninger om mange aspekter relateret til en musikudgivelse. 
Hensigten er, at give læseren en baggrundsforståelse for genstandsfeltet, hvorfor ikke alle 
oplysninger kan synes lige hensigtsmæssige. Det er så vidt muligt forsøgt at nævne relevante 
informationer, der senere vil blive brugt til analysen i kapitel 4 og 5.   
 
3.1 Immaterialitet 
For at komme ind til kernen af, hvilken vare pladeselskaberne handler med, giver definitionen om 
immaterialitet opstillet af Ryberg (Ryberg, 2004) en indgangsvinkel der er brugbar for dens 
karakteristika.  
Et immaterielt produkt består i dets grundform af en unik sammensætning af informationer, 
der er ubunden af tid, rum og volumen. Det vil sige dets eksistensform er af non-fysisk karakter. 
Skabelse af noget der har en værdi af immateriel karakter, har således en værdi der ligger udover 
en værdi, der er knyttet til retten til at kunne disponere over fysiske aktiver. Den økonomiske 
værdi er altså ikke afhængig af ejendomsretten til nogen fysisk forekommende genstand. (Ryberg, 
2004, s.19ff). 
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Immaterielle produkter11 har den egenskab, at de kan reproduceres uden større 
omkostninger. Den teknologiske udvikling har medført reproduktionsformer uden kvalitetstab og 
grænser for kvantitative udfoldelser. Konsekvenserne af dette er, at originale immaterielle værker i 
dag er sårbare overfor kopiering, og let og omkostningsfrit kan distribueres (Ibid. s.73).  
 
3.2 Produktet 
Til enhver kendt kultur udgjort af mennesker, har der knyttet sig et musikalsk udtryk. Musikken er 
gået fra at være en umiddelbar kommunikations- eller udtryksform, til i dag at være en kommerciel 
vare der handles på lige fod med andre produkter. Væsentlige skridt, i musikkens udvikling mod 
det moderne produkt, er taget i forbindelse med den teknologiske udvikling, der har gjort det 
muligt i større målestok at gøre det til genstand for handel. Først og fremmest det, at det er blevet 
muligt at indspille, og dermed adskille musikken fra dens tid og sted hvor det fremføres. Desuden 
har et varieret udbud af afspillere (stereoanlæg,  ghettoblaster, walkman etc.) gjort det muligt at 
inddrage musikken i de fleste aspekter af menneskets livssfære.  
Inden for det teknologiske udviklingstrin vi har nået i dag, er musikken blevet uafhængigt af 
dens objekt (uddybning se afsnit 3.2.2), og kan nu frit bevæge sig rundt via Internettet. Følgende 
underafsnit beskriver musik som produkt ud fra dets: 
- Kode (3.2.1) 
- Objekt (3.2.2)  
- Medie (3.2.3) 
hvor fokus ligger omkring produktionen og anvendelsen af musikken. 
 
3.2.1 Koden 
For at musik kan indgå i en økonomisk analyse tages der i foreliggende rapport udgangspunkt i 
musikken som en vare. Der tages derfor udgangspunkt i dens evne til at blive gjort til genstand for 
handel i større omfang, og de karakteristika der er indbefattet i dette fokus. Forbrugerens behov for 
varen er bundet til behovet for lyde og toner, hvilket ikke i sig selv fordrer det store indblik i 
                                                
11 Når der i rapporten tales om immaterielle produkter, tænkes der alene på immaterielle produkter der kan 
digitaliseres.  
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musikkens økonomiske potentiale. Hvis man derimod ser på den form musik handles i, kommer 
man frem til, at produktkernen består af en kode, hvor den oprindelige form ikke har nogen 
substans. Musik som produkt bærer altså hovedsageligt12 sin værdi gennem sin unikke kode der 
både kan optræde digitalt eller analogt, der således danner udgangspunktet for afspilning af et 
stykke musik. Det er denne unikke kode der tages patent på af sangskriveren, og retten til varen 
udgøres dermed af retten til at afspille koden. Koden kan omformes til forskellige formater, 
afhængig af hvilket medie den er møntet på. I projektet defineres varen altså som en unik sammen-
sætning af bølger (analoge) eller tal (digital) som forbrugeren erhverver sig retten til at anvende.  
 
3.2.2 Objektet  
Det der oprindeligt var skelsættende, i kommercielt øjemed, ved at man kunne omdanne musikken 
til en kode var, at koden kunne fastgøres til vinylplader, kassettebånd eller CDer. Derigennem 
opstod muligheden for at udbyde musikken til langt flere forbrugere, end det før var muligt at 
sælge billetter til en koncert. Musikken blev således bundet til et objekt og dermed løsnet fra den 
tids- og rumudstrækning som tidligere havde omsluttet forbruget. Ved denne objektbinding kunne 
musikken handles på lige for med ”almindelige” varer.  
 Med computerens udbredelse i de private hjem og særskilt udbredelsen af Internettet, er der 
opstået helt nye måder at opbevare musik på. Med denne udvikling er computerens (eller mp3-
afspillerens) harddisk blevet det nye objekt for musikken. I samme ombæring er rettighederne til 
afspilningen af musikken blev løst fra objektet, objektfrigjort. 
Den centrale forståelse ved objekt-definitionen er, at det er omkring objektet, at den traditi-
onelle handel med musik udspringer. Objekter forstås altså som CD, LP, harddisk, minidisc etc.   
  
3.2.3 Mediet   
Det traditionelle udbud af musik i form af en LP eller CD, har været fulgt op af et standardiseret 
brug af medie. Det mest udbredte medie er stereoanlægget med CD-afspiller eller pladeafspiller, 
men også den transportable CD-afspiller, bilstereo og andre afspilningsobjekter indbefattes i denne 
definition. Disse har typisk været begrænset af objektets kvalitet og fysiske tilstedeværelse. 
                                                
12 Ved køb af eks. CD eller vinylplader kan der være tale om, at deres cover/booklet eller layout bærer en del af 
værdien. Dette behandles ikke videre i rapporten. 
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  Men som nævnt har udgangspunktet for musik ændret sig væsentligt gennem 
objektfrigørelsen, og mediet har dermed gennemgået en udvikling, hvor computeren er blevet 
omdrejningspunktet for den objektløse musik. Computeren kan blandt andet opbevare relativt 
meget musik på få kvadratcentimeter (harddisken), og kan samtidig videregive musikken til andre 
medier og objekter (CDer, mp3-afspillere, andre computere etc.) uden kvalitetstab. Musikkoden 
administreres i et softwareprogram der giver brugeren individuelle muligheder for utallige afspil-
ningskombinationer. I computeren (og mp3-afspilleren) glider objektet og medie sammen i én, da 
den både formår at indeholde og afspille musikken (se figur 2). 
 
3.2.4 Objektfrigørelsen 
I overstående afsnit introduceredes begreberne objektfrigjort og objektløsning. Dette skal forstås 
som, at der gennem digitaliseringen af musikkoden er sket det, at der ikke længere er brug for et 
objekt til at transportere koden. Der kan argumenteres for, at den digitale kode stadig har brug for 
et objekt til distributionen, men som udgangspunkt er denne distribution gjort immateriel. Musik-
koden kan deles over Internettet som elektriske impulser, hvorfor den fysiske karakter vanskeligt 
lader sig beskrive. I og med at koden er løst fra objektet, bliver mediet, altså afspilleren for koden, 
også der hvor koden ”opbevares” som nuller og ettaller  når koden afspilles.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
koden 
objektet 
Mediet 
koden 
Mediet 
Objektfrigørelsen 
Figur 2: Objektfrigørelsesprocessen (kilde; egen tilvirkning) 
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3.3 Definitionsmæssig ramme for forståelse af varen  
Ud fra den ovenstående beskrivelse af musik, opstilles der i følgende afsnit en definitionsmæssig 
ramme for, hvordan objektløsningen har påvirket musik som produkt. I den forbindelse anvendes 
godetypekategoriseringen13. Denne fungerer som et teoretisk afsæt for at behandle, hvorledes 
markedet og prisdannelsen for musik har ændret sig.    
 
3.3.1 Godetyper 
Godetypekategoriseringen opstiller et begrebsapparat til inddeling af varer til at forstå, hvordan det 
enkelte gode optimalt prissættes. Kategoriseringen definerer ud fra varens egenskaber, hvordan 
denne kan inddeles. Forståelsen af et gode vil dog sjældent kunne opnås ud fra en enkelt kategori, 
idet den enkelte vare kan indeholde elementer fra flere godetyper. Overordnet findes der, i følge 
Jesper Jespersen m.fl. (Jespersen, 2003) fire former for godetyper, der er defineret ud fra deres 
grad af udelukkelse og graden af formindskelse af den samlede mængde ved forbrug (se figur 3). 
(Jespersen, 2003, s. 138ff). 
 
 
          Figur 3: Klassifikation af goder (kilde: Jespersen, 2003, s. 139 og egen tilvirkning) 
 
 
 
                                                
13 En detaljeret gennemgang af kategoriseringen findes i (Jespersen, 2003, s.138-144).   
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Følgende to definitioner er vedkommende i forbindelse med musik:  
• Private goder: Goder med et individuelt forbrug, hvor udelukkelse sker gennem 
prismekanismen uden nævneværdige omkostninger. Eksempler på denne godetype er 
franskbrød og biler. 
• Kollektive goder: Goder hvor udelukkelse er umulig og forbruget er fælles. Eksempler på 
dette er forsvar og retsvæsen (ibid.). Under dette gode, findes det, man vil kalde et 
informationsgode (se uddybning i 3.3.2). 
 
Musik som godetype 
Når man ser musikproduktet i kontekst med godetypefremstillingen, bliver løsningen fra objektet, 
afgørende for betragtningen. Objektløsning har bevirket at musik som gode har flyttet sig fra 
værende privat til et kollektivt gode. Det private gode er netop kendetegnet ved, at forbruget er 
individuelt og det er muligt at udelukke forbrugere gennem prisdiskrimination. Så længe musik i 
handelssituationen er bundet til et objekt, er det muligt at udelukke forbruget ved hjælp af prisen, 
da folk med lavere nytteværdi end prisen ikke vil erhverve sig varen. Samtidig er forbruget 
individuelt i det henseende, at det kun er besidderen af objektet, der kunne afspille musikken.  
 Med objektløsningen er parametrene for godet påvirket således, at musik er blevet et 
kollektivt gode. Kendetegnende for dette er, at udelukkelse er umulig og forbruget er fælles. 
Teknologien har udviklet sig til et stadie, hvor forbrugere frit kan dele musikkoden mellem sig, 
således at produktet nu kan bruges af uendeligt mange forbrugere uden omkostninger i forbindelse 
med erhvervelse og uden kvalitetstab ved forbruget. Der er altså sket en bevægelse fra øverste 
venstre hjørne til nederste højre hjørne i figur 3 med musikken gennem objektfrigørelsen. Denne 
kategorisering viser altså et produkt hvis handelsmåde har ændret sig i takt med den teknologiske 
udvikling, hvilket analysen i kapitel 4 og 5 tager udgangspunkt i.   
 Ovenstående kategorisering er en smule karikeret, da CDen har haft elementer af et fælles 
forbrug, men er på den anden side begrænset af sin fysiske karakter.  
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3.3.2 Et informationsgode14 
Under definitionen af et kollektivt gode, finder man informationsgodet (se figur 3). Denne 
definitionsramme skærper det objektfrigjorte musiks karakteristika, og skaber derved en yderligere 
forståelse af produktet. Kendetegnende for et informationsgode er, at det har tre karakteristika, der 
gør det svært at prissætte på markedet. (Varian, 1998, s.1-3) 
Først og fremmest er det et erfaringsgode, hvilket vil sige, at den fulde nytte af produktet 
ikke kan begribes før produktet er afprøvet. Således stemmer produktets officielle værdi, prisen, 
ikke nødvendigvis overens med dens reelle værdi, forbrugerens nytteværdi (se 5.4). Dette er 
paradoksalt for handel med musik, og undersøgelser peger på, at der netop er en stor forskel 
mellem den pris forbrugeren er villig til at betale før handelen, set i forhold til efter at de har 
gennemlyttet musikken (Rob, 2005, s.45).  
 Det andet karakteristika er, at det kun er den først producerede enhed der bærer de reelle 
omkostninger. De efterfølgende marginale omkostninger er ubetydeligt små i forhold til pro-
duktionen af første enhed. For normale produkter gælder det, at konkurrencen på markedet presser 
prisen mod de marginale omkostninger (Frank, 2000, s.356ff). For et informationsgode sikrer 
patenter og rettigheder overnormal profit til dækning af de initiale omkostninger, hvorfor incita-
mentet til opretholdelse af markedet vedvarer. (Ibid.) 
Det tredje karakteristika består i, at informationsgodet i dets grundform er et kollektivt go-
de. Det vil sige, at det er svært at udelukke forbrug, og mængden der forbruges mindsker ikke den 
samlede mængde. 
 
3.4 Pladebranchen i Danmark 
I relation til problemformuleringen (jf. 1.2) gives der i dette afsnit en beskrivelse af den danske 
pladebranche. Rapportens konklusion stiler netop mod at opstille nogle forslag til, hvorledes det er 
muligt at stille denne branche bedre. Beskrivelsen vil altså aktualisere, hvem projektrapporten 
henvender sig mod, samtidig med den belyser markedsvilkårene for samme.   
 
                                                
14 Oversat fra det engelske begreb ”informationgoods”. At kalde det informationsgode kan virke forvirrende, da  
det ikke er et decideret gode, men en art underkategori under kollektive goder.  
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3.4.1 Den musikalske værdikæde 
I forbindelse med en musikudgivelse, er der mange forskelligartede gensidigt afhængige aktører 
indblandet. Disse værende den kreative del, den industrielle del, videre til distributørerne og i 
sidste led forbrugerne. Nedenfor er opstillet den musikalske værdikæde i Danmark. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Den kreative del leverer råstoffet til den unikke kode, altså musikudgivelserne, og der er ca. 7.500 
udøvende musikere og komponister i Danmark (KUM, 2005, s.11).  
Den anden hovedgruppe, den industrielle del, indeholder de centre der opfanger produk-
terne fra den kreative del. Her findes et af projektets fokuselementer nemlig pladeselskaberne. 
Musikforlag, managers og bookingselskaber skal ikke opfattes som konkurrenter til 
pladeselskaberne, da de profiterer gennem andre værdikæder. De skal snarere opfattes som 
komplementærvirksomheder, der er med til at skabe yderligere værdi for pladeselskabernes 
produkter. (Ibid.) 
De store pladeselskaber er samordnet under brancheorganisationen IFPI, og står som nævnt 
for mere end 95% af den samlede omsætning fra salg af musikudgivelser i Danmark 
(Pladenbranchen.05, 2006, s. 51). Pladebranchen har særligt været domineret af de fire store 
selskaber: Universal Music, EMI Recorded Music, Warner Music Group og Sony BMG Music 
Entertaintment. De fire selskaber beskæftiger i Danmark mellem 20-40 personer hver, og de 
varetager flere funktioner da de først og fremmest repræsenterer deres udenlandske kunstnere i 
Danmark gennem marketing, distribution og promotion. Ud over det, opsøger og udvikler selska-
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Figur 4 – Den musikalske værdikæde i Danmark (Power, 2003, s.18) 
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berne nye danske talenter samt bevarer allerede eksisterende danske artister jf. figur 5 (kum, 2005, 
s. 12).  
I de seneste år, er de nye talenter kommet frem gennem de små og mellemstore uafhængige 
selskaber, der tit er mere niche- og genrespecifikke. Der findes ml. 10-15 mellemstore og 60-80 
små uafhængige pladeselskaber i Danmark (Ibid.). Da de små og uafhængige pladeselskaber er af 
meget varierende grad, er det svært at sætte generelle retningslinier op for hvorledes de agerer. Det 
er dog rapportens undersøgelsesmoment, at danne et grundlag for profiterende virksomhed for alle 
pladeselskaber i Danmark.  
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Figur 5: Pladeselskaberne i centrum (kilde: egen tilvirkning) 
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I det fysiske distributionsled står GDC15 for 80% af markedet, og i det immaterielle 
distributionsled findes Phonofile, som blev dannet af den danske musikbranche (Ibid.). Phonofile16 
er en database der leverer musik til diverse online-tjenester m.fl. Uafhængigt af Phonofile 
eksisterer der også andre online-distributører, så som iTunes17, CDON.com18, Elgiganten19 m.fl. 
Udover salget af indspillet musik, formidles musikken også på klubber/diskoteker og til livearran-
gementer så som koncerter. 
 
Forbrugerne af musikken er både musikkøberen på det fysiske marked, og på det immaterielle 
marked. Desuden benyttes den unikke kode i forbindelse med artisternes koncertvirksomhed, hvor 
koncertgængerne forbruger musikken, samt mangfoldigt i diverse medier.  
 
3.5 En Beskrivelse af musikvarens reelle komponenter 
For bedre at forstå musikvarens indhold, specielt i relation til hvorledes prisen dannes på 
produktet, består nedenstående afsnit af en analyse af en musikudgivelses omkostningsstruktur. 
Den giver et reelt billede af, hvem der profiterer af salget af musikudgivelser og derved hvilke 
aktører der har en interesse i en sådan. Beskrivelsen bruges i kapitel 5, hvor blandt andet figur 6 
hvor pladeselskabernes dækningsbidrag fremgår, danner udgangspunkt for den videre analyse.  
 
3.5.1 Omkostningsstrukturen for en musikudgivelse 
Rent udgivelsesmæssigt tænkes der stadigt konventionelt fra pladeselskaberne side, idet man 
vælger at udgive 10-15 numre i en sammenhæng, også kaldet et album. I forbindelse med 
udgivelsen af disse albums forekommer to forskellige omkostningskonstruktioner, nemlig de 
(proportionalt) variable omkostninger (VO) og igangsættelsesomkostningerne (IO)20.  
 
 
                                                
15 Firmaet GDC ejes af en stor del af de store og mellemstore pladeselskaber (www.gdc.dk).  
16 Se i øvrigt i afsnit 5.2.1 for nærmere uddybning af Phonofile 
17 www.itunes.dk 
18 www.cdon.com 
19 http://musik.elgiganten.dk 
20 Vi har valgt at se bort fra pladeselskabernes kapacitetsomkostninger, der beskriver de udgifter selskaberne har i 
deres daglige drift (administration, lønninger, husleje, konsulenter etc.) som ikke direkte vedrører deres salg.  
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En albumudgivelse i Danmark kan inddeles i flg. 5 kategorier;  
a. Forbrugerleddet 
b. Distribution 
c. Fremstillingsomkostninger 
d. Royaltyprocenter 
e. Pladeselskabets dækningsbidrag 
(KUM, 2005, s. 29ff) 
 
Post Typisk salgspris for en udgivelse 149 kr./CD 149 kr./CD 
1 Moms  25% 30 kr./CD 
2 Forhandlerdækningsbidrag fast 19 kr./CD 
3 Listepris (PPD21) 100 kr./CD 100 kr./CD 
4 Rabat til forhandler 20% af PPD 20 kr./CD 
5 Distribution fast 8 kr./CD 
6 Fremstillingsomkostninger fast  6,5 kr./CD 
7 N©B 9% af PPD 9 kr./CD 
8 Royalty til producer 3% af NSP22 2,4 kr./CD 
9 Royalty til artist  15% af NSP 12 kr./CD 
10 Tilbage til pladeselskabet  42,10 kr./CD 
     Figur 6 – omkostningsstrukturen bag en musikudgivelse. (kum, 2005, s. 32) 
 
De anførte tal i figur 6 varierer fra produktion til produktion for udgivelser i Danmark. Derfor skal 
skema x ses som en tendentiel eksemplificering af en udgivelse.   
 
a. Forbrugerleddet (post 1-4) 
Et fysisk album i Danmark prisfastsættes omkring 149 kr. til det sidste led i kæden, altså forbruge-
ren. Af dette beløb udgør momsen 30 kr. (25%) og der er dermed 119 kr. tilbage til de reelle 
aktører bag udgivelsen. Den typiske listepris (PPD-prisen) som pladeselskaberne sælger CDerne til 
forhandlerne for, er 100 kr. (Ibid.) Udover de 19 kr. som er rent dækningsbidrag til forhandlerne, 
                                                
21 Price Published to Dealer.  
22 Nettosalgspris. Se 3.4.1 for uddybning.  
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ydes der gennemsnitligt en rabat på 20% fra pladeselskabernes side, så forhandlerne tjener 39 
kr./solgt CD og nettosalgsprisen (NSP) derved bliver 80 kr. 
Forhandlerdækningsbidraget udregnes med udgangspunkt i solgte enheder, hvorfor denne 
post er direkte forbundet med salget af enheder (VO).  
 
b. Distribution (post 5) 
De fysiske enheder skal transporteres fra et centralt lager ud til lokale lagre/forretninger, og 
udgifterne er ca. 8 kr./CD. Disse omkostninger er variable23 for pladeselskabet der afholder disse. 
(Ibid.) 
 
c. Fremstillingsomkostninger (post 6) 
Disse udgifter går til fremstillingen af det fysiske produkt, hvilket i de fleste tilfælde indbefatter en 
flerfarvet indlægsblanket, plastic/papir cover samt selve objektet (CDen). Det koster ca. 6,5 
kr./CD, og også disse omkostninger er altså variable. (Ibid.) 
 
d. Royaltyprocenterne (post 7-9) 
Disse udgifter omfatter rettighedsaktiver for sangskrivere, producere og artister, som typisk 
udregnes i % af NSP eller PPD-prisen. For sangskriverne gælder det, at deres ydelse (kaldet N©B) 
fra en udgivelse altid er 9% af PPD-prisen. Dette er en fastlagt procentsats for alle udgivelser i 
Danmark. (Ibid.) 
For musikproducerne og artisterne findes deres procenter gennem intern forhandling med 
pladeselskabet, og er forskellig fra udgivelse til udgivelse. Typisk vil etablerede artister og 
producere få flere procenter end debutanter, men generelt kan det siges, at producenter får 3% af 
NSP mens artisterne får 15%. Det er også her givet, at der er tale om variable omkostninger. 
(Ibid.) 
 
 
 
                                                
23 Der kan argumenteres for en form for trinvis variabilitet i omkostningerne, da CDerne typisk pakkes i kolli. Dog 
kan en sådan nuanceret gengivelse af omkostningerne ikke retfærdiggøres, da ligningskomponenterne ikke findes i 
tilstrækkeligt omfang.  
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e. Pladeselskabernes dækningsbidrag (post 10) 
Det beløb der står tilbage fra de 149 kr. efter de 9 foregående poster tilfalder pladeselskabet. Stort 
set alle de omkostninger som pladeselskaberne afholder i forbindelse med udgivelsen er igang-
sættelsesomkostninger (IO) for hvert album. Et pladeselskab bruger i gennemsnit 1.000.000 kr. på 
disse udgifter på en debuterende artist. Det er typisk lydproduktionen, tv-reklameringen og musik-
videoproduktionen der er bekostelig. (Ibid.) 
 
En digital udgivelse  
I det digitale univers bliver fremstillings og distributionsomkostninger ophævet grundet objekt-
frigørelsen. Desuden bliver forhandlerdækningsbidraget nedsat, da der ikke kræves fysisk plads til 
opbevaring af koderne fra forretningernes side både på lageret, men også i butikkerne. Til gengæld 
kræves det, at der sættes nogle servere op, der kan håndtere den service som det kræver at sælge 
musikken digitalt. En normal digital albumudgivelse koster 80 kr. i Danmark. (Ibid.)  
 
3.6 Opsummering 
I dette kapitel er de elementer af musikvaren, og markedet omkring denne, der synes relevante for 
rapportens videre analyse blevet beskrevet. De centrale begreber som senere bliver benyttet, er 
således  
- Musikkode – den unikke kode der både kan optræde digitalt eller analogt 
- Objekt – fysisk genstand indeholdende musikkoden, eksempelvis CD, LP, harddisk etc. 
- Medie – afspilleren af musikkoden, eksempelvis CD-afspiller og pladeafspiller 
 
Gennem objektfrigørelsen af musikkoden har musikvaren flyttet sig, i følge godetyperne, fra et 
privat gode til et kollektivt gode.  
Derudover er den musikalske værdikæde i Danmark blevet gennemgået samt, hvordan 
omkostningsstrukturen for en musikudgivelse ser ud. Dette svarer altså på det opstillede 
erkendelsesspørgsmål for kapitel 3: 
Hvad er kendetegnende musikvaren og hvilken udvikling har den gennemgået, samt hvordan ser 
markedet, omkring denne musikvare, ud i Danmark? 
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Kapitel 4 – DRM - håndhævelse af rettighedshavernes 
ophavsret 
 
Dette kapitel vil behandle, det der ud fra den danske pladebranchens tankegang (udtrykt ved IFPI), 
kan være løsningen på deres omsætningsnedgang, nemlig Digital Rights Management (DRM). 
Efter at have defineret hvad DRM i realiteten er, bliver der redegjort for hvorfor IFPI, teoretisk set, 
ser DRM som løsningen på deres problemer. Slutteligt bliver der vurderet, ud fra en 
aktørinteresseanalyse af DRMs indførselens interessenter, hvorvidt indførsel af konkrete DRM-
systemer kan siges at være en mulighed. Erkendelsesspørgsmålet knyttet til kapitel 4 besvares 
herved.  
 
Den ukontrollable erhvervelse af musikstykker gennem ulovlig up- og download på Internettet, 
stiller musikværkernes rettighedshavere ude af stand til at opnå deres retmæssige honorarer. Der 
kræves derfor en form for kontrollerende konstellation, der registrerer brugen af rettighedshaver-
nes værker og dermed muliggør håndhævelse af ophavsrettighederne. Dette kan illustreres med 
Robert Nozicks analogi om at sætte hegn op omkring sine køer, for at få incitament til at avle flere 
køer. (Nozick, 1974, s.35ff) Dette ”hegn” kan for pladebranchen udformes på flere måder.  
Først og fremmest kan musikindustrien (m.fl.)  forsøge at ”opdrage” samfundet til at forstå, 
at musik ikke er et gratis gode, men derimod en vare som alle andre fysiske varer, på trods af dens 
immaterielle karakter. Denne tilgang har, siden den ulovlige kopiering samt download vandt 
indpas hos forbrugeren, tillige været forsøgt (bilag D). Det er med dette in mente, at følgende 
afsnit findes relevant, idet det der, såfremt musik skal handles som et privat gode på nettet, må 
skrappere midler i brug for at håndhæve rettighedshavernes retmæssige ophavsret. Følgende 
kapitel beskriver et alternativ, der er givet ved muligheden for teknologisk håndtering at digitale 
rettigheder (Digital Rights Management - DRM) 
  
Kapitlet er opbygget således: Først defineres hvad begrebet DRM indeholder, samt en definition af 
fire forskellige DRM-systemer (4.1). Derefter følger en redegørelse for, hvorfor DRM er ønsket af 
Pladebranchen (4.2). Dette artikulerede ønske fra pladebranchens side, illustreres også ved IFPI’s 
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forståelse af markedet for digitaliseret musik (4.3). Herefter understøttes denne forståelse af en 
teoretisk redegørelse for ophavsretten som grundlag for handel med varer (4.3.1-4.3.2).  
Efter der er redegjort for pladebranchens ønske om DRM, opstilles der parametre for hvor-
ledes DRM-systemerne, fra pladebranchen side ønskes udført (4.4.1). Disse parametre benyttes 
desuden til at behandle, hvordan interesser hos de implicerede i indførelsen af de pågældende 
DRM-systemer, kan vurderes. DRM-systemerne bliver derefter beskrevet udførligt (4.4.2), således 
at aktørinteresserne kan analyseres. Aktørerne udvælges i afsnit 4.4.3, hvorefter analysen af deres 
interesser i de pågældende DRM-systemer vil blive gennemført og konkluderet på (4.5 & 4.6).   
  
4.1 – Definition af DRM 
DRM-begrebet omfatter et stykke software hvis hovedformål er, at administrere hvilke rettigheder 
en forbruger har til et stykke musik24. DRM administrerer mulighederne for hvorvidt musik kan 
uploades eller kopieres25, samt hvor mange medier musikken kan kopieres til. Grænserne for den-
ne kopiering fastsættes eksempelvis af kunstneren og/eller pladeselskabet. (Musikeren, 2006) 
 
4.1.1 - DRM’s forskellige udformninger  
DRM kan grundlæggende reduceres til at dække over fire26 (KODA, 2006 s. 16) udformninger27 
til sikring af digitale produkter. Disse systemer er ikke gensidigt udelukkende.  
  
• DRM-system I: adgangskontrollerende udformning af DRM  
DRM-systemet lader en adgangskontrol aktivere produktet, hvilket eksempelvis kunne være et 
password eller en betaling. Systemet er aktuelt for dette kapitels videre analyse og bliver derfor 
mere udførligt beskrevet i afsnit (4.4.2). 
 
 
 
                                                
24 Princippet kan også bruges for digitaliseret film og software. 
25 Der skal dog tages højde for, at der som regel vil være måder at komme omkring teknologiske barrierer.  
26 Disse fire systemer vil der i rapporten blive taget udgangspunkt i. Betegnelserne I-IV, er egne tilskrivelser.  
27 Disse udformninger kan variere, men principperne inden for de enkelte kategorier er sammenfaldne. (KODA 2006, 
s. 16)  
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• DRM-system II: Forbruger begrænsninger  
Dette DRM-system henvender sig til afspilning af objektbundne koder28 og er derfor ikke 
relevant at behandle i nærværende rapport, begrundet af rapportens fokus på immaterielle 
produkter. Systemet behandles derfor ikke yderligere i rapporten. 
 
• DRM-system III: Produktgodkendelse via Internettet (Trusted Computing)  
Systemet kontrollerer og godkender brugen af produktet via Internettet. Derigennem bestem-
mes det fra rettighedshavers side, om produktet må benyttes på den pågældende computer. 
Dette system er aktuelt for dette kapitels videre analyse og bliver derfor mere udførligt 
beskrevet i afsnit (4.4.2). 
 
• DRM-system IV: Vandmærkning 
Vandmærkningssystemet indbefatter, at musikkoden forsynes med en form for identifikati-
onsmærke, der sikrer dokumentation af produktets oprindelse og ejerforhold. Dette sætter ikke 
begrænsninger for brugen af produktet, men kan medvirke til at ophavsretten håndhæves. 
(KODA, 2006 s. 16). 
I forbindelse med etablering af Phonofile (se 5.2) blev dette system undersøgt, men grundet 
teknologiske implikationer (ikke tilgængelig computerkraft) blev det fravalgt29. Teknologiske 
forhindringer er dog et spørgsmål om tid, men systemet kan, som udformningen pt. ser ud, 
risikere at krænke forbrugernes rettigheder. Dette skyldes at ejeren30 af den mærkede kode, 
såfremt denne videresælger, får stjålet eller på anden vis afhændes koden, kan krænkes såfremt 
denne kode derefter ulovligt videredistribueres i form af kopier. Koden vil da stadig være 
registreret i den første brugers navn, og denne vil derfor agere den skyldige (hp: water). Dette 
system vil derfor ikke være uden gene for forbrugeren, og er dermed ikke en mulighed i 
systemets umiddelbare udformning. Der kræves derfor yderligere foranstaltninger for at dette 
system synes at være en mulighed, og DRM IV stilles derfor udenfor videre analyse, og 
behandles ikke yderligere i denne rapport. 
 
                                                
28 På eksempelvis CDer og DVDer.   
29 Kilden er en unavngiven rapport, der kan findes på www.phonofile.dk/phonofile_rapport.doc 
30 Den hvis navn er registreret som ejer af den givne kode 
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Ovenstående giver et billede af, hvilke ophavsretshåndhævende faktorer, der ligger bag 
udviklingen af DRM-systemerne, men disse systemer udformes individuelt. Derfor er der 
foreløbig ikke tale om én udgave af DRM. Derimod er der tale om forskellige DRM-systemer, der 
knyttes til hhv. koden, mediet og eller mediets software og derigennem sætter begrænsninger for 
forbrugerens udnyttelse af deres lovligt erhvervede musikstykke. Et interoperationelt31 DRM-
system er en ensretning af disse individuelle systemer, hvorved forbrugerne stilles 
udnyttelsesmæssigt bedre og ikke hæmmes af at forskellige DRM-systemer ikke kan samarbejde. 
Et interoperationelt DRM-system er netop, hvad IFPI søger at få gennemført, således at deres 
ophavsret kan håndhæves, samtidig med at forbrugerne ikke stilles ringere forbrugsmæssigt 
(Pladebranchen.05, 2006, s.43).  
 
"If consumers even know there's a DRM, what it is, and how it works, we've already failed," 
 (Peter Lee, executive Disney) (hp: eco). 
 
4.2 Redegørelse for pladeselskabernes ønske om DRM 
Pladebranchens ønske om håndhævelse af ophavsretten på deres producentrettigheder, den unikke 
kode, bunder i deres tro på, at den private ejendomsret skaber fundamentet for, at et marked for 
musik kan eksistere (Pladebranchen.05, 2006, s. 8-9 & 42-43). I nedenstående afsnit (4.3) for-
klares hvorledes IFPI’s ønske om håndhævelse af deres rettigheder, i form af DRM, kan ses som 
parallel til mikroøkonomiske grundantagelser.  
Dette vil blive illustreret ved at beskrive IFPI’s antagelser om ophavsretten på musikmar-
kedet, og derefter beskrive ophavsrettens mikroøkonomiske betydning.  
 
4.3 IFPI’s forståelse af markedet for digitaliseret musik 
IFPI giver udtryk for, at DRM er nøglen til en sund økonomi i pladebranchen ved det, at:  
                                                
31 Dvs. hvor de digitale tjenester og forbrugernes afspillere kan spille sammen uden problemer for forbrugerne 
(Pladebranchen.05 s. 43) 
Pladeselskaber med klap for øjet 
 
 42 
 
”(DRM er, red.) drivkraften i de nye fleksible musiktjenester for de digitale forbrugere. Det udgør 
den ramme, der tillader dagens hastigt voksende digitale marked at udvikle sig.” 
(Pladebranchen.05, 2006, s.42ff) 
 
Da et interoperationelt DRM-system endnu ikke er implementeret, men alligevel anses som en 
drivkraft, er det derfor udsigten til DRM, IFPI refererer til. Alene udsigten til at DRM vil skabe det 
fundament, der muliggør en udvikling for det digitale marked for musik. Videre i samme artikel 
hedder det:  
 
”Fjerner man DRM, fjerner man mulighederne.” ...” Uden DRM vil det være meget svært at få 
penge ud af den digitale musik, og at investere i skabelsen af fremtidig musik.” 
(Ibid.) 
 
For IFPI er DRM en forudsætning for eksistensen af et lovligt marked, og det formodes ikke, at 
der vil være et kommercielt fundament for musik uden denne foranstaltning. DRM betragtes som 
en nødvendighed, da incitament til at investere i musik ikke vil eksistere uden denne 
foranstaltning. Gennem CD-udgivelser har producenter haft mulighed for at opnå indtjening af 
musikken gennem salg, og for at producenter i dag skal have incitament til at skabe ny musik, 
kræver det tilsvarende en ophavsretssikring på digitaliseret musik.  
IFPI’s holdning er, at de foretrækker at markedet selv udvikler DRM-formatet, men at mar-
kedsaktørernes uenighed (se 4.5) og DRMs nødvendighed, kan kræve en statslig indgriben.  
 
”Men idéen (om statsregulering af DRM, red.) er god nok, og også herhjemme har Kultur-
ministeren varslet, at lovgivning på området kan komme på tale. Det kan vi - som antydet - ikke 
have noget i mod, selv om vi havde foretrukket, at Apple og Microsoft havde fundet ud af at 
samarbejde om dette uden lovgivernes involvering - til glæde for forbrugerne, musiklivet og i 
sidste ende formodentlig også dem selv.” (Bilag 4) 
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DRM, som sikring af ophavsretten, er derfor en hjørnesten i IFPI’s økonomiske forståelse af det 
digitale marked, samt en forudsætning for et kommercielt musikmarked. IFPI’s ønske om et inter-
operationelt udformet DRM system, er centralt for forståelsen af IFPI’s markedsopfattelse, og der 
vil i det følgende afsnit redegøres for det mikroøkonomisk32 teoretiske udgangspunkt som IFPI’s 
markedsforståelse bygger på.  
 
4.3.1 Ophavsrettens økonomiske betydning 
Den private ejendomsret er det grundlæggende fundament for markedsøkonomien. Aktører anta-
ges at handle rationelt, hvilket vil medføre en effektiv udnyttelse af samfundets knappe ressourcer 
(Dixit, 2004, s.2-8). Ophavsretten, i parallel til ejendomsretten, skaber en incitamentsstruktur for 
skabelse og tilførsel af værdi til produkter, da retten til at handle produktet eksisterer. (Tirole, 
2002, s. 6-7).  
 
4.3.2. Ophavsretten som en markedsmæssig forudsætning 
Ud fra en mikroøkonomiske betragtning skal markedsbetingelserne, herunder ophavsretten, tilnær-
me sig fuldkommen konkurrence idealet, hvor handel fører til en effektiv allokering af ressourcer-
ne (Eide, 2003, kapitel 3). Ophavsretten skal derfor kun bruges i situationer, hvor den danner inci-
tamentsstrukturer for skabelse og investering, og samtidig skal opmærksomheden rettes mod de 
monopolistiske markedstilstande ophavsretten kan skabe ved eneret på udbud. (Pindyck, 2001, s. 
426-427).  
 
Ud fra mikroøkonomiske antagelser vil pladeselskaberne være profitmaksimerende, og ophavsret-
ten sikrer en incitamentsstruktur til skabelse af musik og investeringen i musik. Kun med en hånd-
hævet ophavsret vil profitmaksimerende adfærd føre til investeringer i musik, da det hermed kan 
sikres at pladeselskabets omkostninger kan indtjenes på indtægter ved salg. Uden ophavretten vil 
det som udgangspunkt ikke være rationelt for den enkelte forbruger at betale for produktet, hvis 
det samme produkt kan erhverves gratis. Forbrugeren vil ligesom pladeselskaberne blive bedre 
                                                
32 The competititive paradigme (Tirole, 2002, s.6) er udgangspunktet for projektets mikroøkonomiske tilgang, som 
bygger på fuldkommen konkurrence, hvor der findes elementer som fuldkommen information, alle agenter er 
pristagere og at samhandel fører til paratooptimalitet.  
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stillet pga. adgangen til et udbud af musik, som ikke, ud fra mikroøkonomiske teori, vil blive ud-
budt på et marked uden ophavsretten. (Ibid. s.360)  
Ophavsretten giver pladeselskaberne eneret på at udbyde det musik de opnår producentret-
tigheder på. Hvor eneret på udbud i visse situationer kan føre til monopollignende markedstilstan-
de (Tirole, 2002, s. 65), vil ophavretten på markedet for musik ikke begrænse udbudet, da plade-
selskaberne kun i begrænset omfang kan siges at være gatekeepers33. DRM, og derved ophavsret-
ten, vil ikke forhindre uafhængige kunstnere og andre i at udbyde deres produkt på markedet, men 
vil skabe en position for pladeselskaberne til at sikre sig, at de kan få penge for de investeringer de 
foretager i udviklingen af produktet. Ophavsretten vil derved ud fra mikroøkonomisk teori, skabe 
en grundlæggende incitamentsstruktur for eksistensen af det kommercielle marked for musik.  
 
4.4. DRM – potentiel håndhæver af ophavsretten 
Selvom mål (håndhævelse af ophavsretten) og middel (interoperationelt DRM) ligger lige for, er 
der en række forhold der gør sig gældende for pladebranchen, og dermed implicit forbrugerne, for 
at en hensigtsmæssig implementering af DRM effektueres.  
• valg af DRM - der findes flere forskellige typer DRM-systemer (uddybes i 4.4.2)  
• interoperationalitet – musikken skal kunne anvendes på alle platforme (jf. 4.3)  
•  forbrugervenlighed – DRM skal ikke virke hæmmende på forbrugerens retmæssige 
udnyttelsesmuligheder (jf. 4.1.1). 
 
Det fremgår af kapitel 3, at der til det digitale produkt knytter sig forskellige medier der afspiller 
koden. Medierne baseres ligeledes på forskellige stykker software, der er afgørende for mediets af-
spilning. Det er således klart at implementeringen af et interoperationelt DRM afhænger af en ræk-
ke aktører, eksplicit fra pladeselskaberne. Implementeringen af DRM kan dermed synes komplice-
ret idet, der alt efter udformningen af DRM-systemet, og de deraf involverede parter, forefindes 
forskellige interesseforhold bag en sådan implementering. Disse interesseforhold kan muligvis ud-
gøre forhindringer for implementeringen.  
                                                
33 En gatekeeper er en aktør der besidder magt til at kunne udelukke andre aktører fra indtrædelse på markedet. 
(Pindyck, 2001, s.328) 
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Det er disse komplikationer, der ønskes belyst i afsnit (4.5). Ideen med denne analyse er, at 
det ønskes påvist hvilke forhindringer implementeringen af de pågældende former for DRM-syste-
mer på musikmarkedet (jf. 4.1.1), om muligt kan imødegå.  
 
4.4.1. Teoretisk tilgang til aktørernes incitamentsstruktur. 
De aktører der er væsentlige for implementering af DRM (aktørerne præsenteres i afsnit 4.4.3) er i 
princippet alle underlagt markedsvilkår, hvilket betyder, at der i denne rapport arbejdes med tre 
strukturer for deres incitamenter til at deltage i implementeringen af et interoperationelt DRM-sy-
stem. Disse strukturer kan beskrives som: 
• Økonomisk incitament: aktøren får mulighed for øget indtjening ved at træffe en given 
beslutning. 
• Afhængighed: aktøren er afhængig af at indgå i et samarbejde, produktion af eget produkt 
er afhængigt af samarbejde med andre virksomheder. (ligesom musikafspillere i ”gamle 
dage” var nødt til at tilpasse sig CD eller LP standarden (objektet jf. 3.2) 
• Tvang: tvinges ved lov til at indgå aftale. 
Udgangspunktet for denne opdeling er self-interest seeking antagelsen, hvor handlingsmotiver er 
kongruente med materielle interesser (Frank, 2000, s.222). Derved antages det, at der ageres ud fra 
overvejelser omkring fordele og ulemper, der henledes alene til de pågældende aktører og der ses 
bort fra, hvorvidt de kan motiveres af at gøre andre tilfredse eller ”gøre det rigtige” moralsk/etisk 
set (Ibid., s.19) Aktørerne antages desuden kun at være udbyder af ét produkt, og at gener for 
forbrugeren som følge af DRM vil mindske deres omsætning.  
Grundpillen er, at aktørerne kun vil indgå i implementeringen af DRM, hvis de selv har en 
interesse i det, af nødvendighed bør, eller at loven pålægger dem det. Det sidste kræver statslig 
indgriben, hvilket ikke behandles yderligere i denne rapport. 
 Udgangspunktet for behandlingen af incitamenter videre i rapporten, er altså givet ved om 
aktørerne selv har en interesse i at gå med i implementeringen af et interoperationelt DRM, eller 
om de kan opnå fordele ved ikke at gå med. Derefter bliver der analyseret på, hvorvidt de kan 
tvinges til indgåelse af andre aktører, såfremt der eksisterer et afhængighedsforhold. Herfra 
behandles disse to scenarier som egeninteresse eller afhængighed.    
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4.4.2 Præsentation af de resterende to DRM udformninger 
Disse præsentationer skal danne forståelsesgrundlag for analysens aktørinteresser og 
implementeringsmuligheder i afsnit 4.5.  
 
DRM-system I: Adgangskontrollerende  
Produktaktivering er en licensvalideringsprocedure krævet af noget computersoftware. Særligt, 
produktaktivering refererer til en metode, hvor en softwareforespørgsel ”hashes34”. I denne 
sammensætning dannes en produktnøgle med en unik installations ID. Denne ID bliver derefter 
sendt via Internettet til producenten til at verificere validiteten af denne produktnøgle, og afgør 
hvorvidt denne nøgle ikke bliver benyttet i flere installationer. (hp: activation) 
 
DRM-system III: Produktgodkendelse via Internettet (Trusted Computing)  
Udformningen af dette system kræver som DRM-system I, en opkobling af det afspillende medie, 
til Internettet gennem en computer. Denne opkobling vil, i modsætning til DRM-system I, dog 
ikke være nødvendig mere end en enkelt gang, hvorved den enkelte kode kan blive godkendt til 
afspilning af produktet. Trusted computing35 repræsenteres af en alliance af Microsoft, Intel, IBM, 
HP og AMD (hp: anderson). Disse ønsker en mulighed for at sikre, hvorledes deres producerede 
programmer, i form af software, bliver benyttet af forbrugerne. Måden hvorpå det kan 
implementeres, er gennem den enkelte computers hardware, hvori der implementeres en anordning 
i form af en chip, der kan opfange ændringer i computerens software og gennem nogle online 
sikkerhedsservere ”rapporterer” om dette til producenten. Dette bliver vedligeholdt af hardware og 
software producenterne selv, der registrerer om disse ændringer kan godkendes af producenten. 
(ibid.) Dermed er det ikke længere forbrugeren der har rådighed over, hvorledes den erhvervede 
software benyttes men derimod, så længe softwaren benyttes, opdateres og udbygges, 
producenten. (ibid.) 
    
                                                
34 En ”hash function” er en metode til at skabe et digitalt fingeraftryk, fra enhver form for data. Funktionen klipper og 
blander data for at skabe fingeraftrykket. (hp: activation) og (hp: ni) 
35 Eksisterer også under betegnelserne ”trustworthy computing”,  
Pladeselskaber med klap for øjet 
 
 47 
4.4.3 Aktører der er relevante for implementeringen af et interoperationelt 
DRM-system 
Dette afsnit fastslår hvilke aktører, der er relevante for at kunne implementere og sikre et 
interoperationelt DRM.  
 I det der i analysen (4.5) ønskes anskuet interessekonflikter, der kan fremkomme ved ind-
førelsen af DRM, vil udvælgelsen af aktører tage udgangspunkt i producenter, der gennem salg af 
deres produkt interagerer, direkte eller indirekte, med pladeselskabernes musikudgivelser. Aktør-
kategorierne bliver derved defineret ud fra deres produkts grad af benyttelse af pladeselskabernes 
produkt, samt disse aktørers rolle inden for implementering af et interoperationelt DRM. 
Kategorierne, der behandles i dette afsnit er derved givet ved:  
• Kodeformidlere: distributører af musik til forbrugerne. Disse aktører agerer som 
udbydere/formidlere/salgskanaler af den musikkoden pladeselskaberne producerer (jf. 
3.2.1). Eksistensgrundlaget for disse er netop, at betaling for musikkoderne er en mulighed.  
• Kodeafspillere; medieafspillere hvor under der særskilt behandles mobiltelefoner med ind-
byggede musikafspillere, samt 3. parts udviklet software som fungerer som forudsætning 
for kodeafspilning i forbindelse med allerede fungerende computersystemer. 
 
Følgende grafiske fremstilling viser hvorledes de forskellige aktørgrupper er placeret i forhold til 
den musikalske kode. Afstanden fra centrum viser hvor tæt aktørerne befinder sig på fremstillin-
gen af musik som produkt.  
 
 
Figur 7 – Aktørplacering-
er i forhold til pro-
duktionen af musikkoden   
(kilde: egen tilvirkning) 
 
 
 
 
 
1. ring: Pladebranchen 
2. ring: Distributører 
3. ring: Medieafspillere, 
software og mobiltelefoner 
4. ring: Forbrugere 
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Centrum (1. ring)   
Pladebranchen er den gruppe der ligger tættest på frembringelsen af koden, i og med de interagerer 
med artisterne om at frembringe den. Denne gruppe behandles ikke videre, da det jo netop er dem, 
der ønsker at indføre DRM på musik. 
 
Distributører (2. ring) 
Distributørerne er de virksomheder, der fungerer som led mellem pladeselskaber og forbrugerne. 
Derfor er det afgørende for implementeringen af et interoperationelt DRM at denne gruppe 
involveres, idet de udbyder det produkt der ønsket kontrolleret, til forbrugerne.  
 
Objektuafhængige medieafspillere (3. ring) 
Aktørerne i denne gruppe kan ikke kategoriseres under et, men ens for dem er, at de alle spiller 
den samme rolle for musikproduktet, idet de i sidste ende gør, at koden kan afspilles. Mediet36 er 
afgørende for DRM-implementeringen, idet det i sidste ende er via disse, musikken ikke må kunne 
afspilles, såfremt der ikke er betalt for den. I det digitale medie er der indbefattet software, der gør 
det muligt at afspille musik fra computerens harddisk. Derfor er det afgørende at 
softwareproducenterne involveres for at få en effektfuldt DRM implementering. Mobiltelefoner er 
væsentlige da musik udgør en større integreret del af deres funktion for forbrugeren (hp: nokmp3, 
hp: sony, hp: dr, hp: tech). Gruppen nævnes af branchen selv som den måske væsentligste 
fremtidige aktør. (Musikeren, 2006, s. 8ff) 
 
4.5 Interesseanalyse 
Denne analyse vil beskrive de ovenfor beskrevne aktørers interesser i implementeringen af et 
interoperationelt DRM-system.  
4.5.1 Opsummering på vurderingsparametre. 
Aktørinteresseanalysen nedenfor bliver udformet på baggrund af de vurderingsparametre, der er 
blevet fremført i de foregående afsnit. Disse bliver derfor for overskuelighedens skyld listet 
nedenfor.   
                                                
36 I dette afsnit tales der udelukkende om objektuafhængige medieafspillere 
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• Der analyseres ud fra to former for self-interest seeking: frivillig egeninteresse og 
interesse på baggrund af afhængighed. 
• Ønsket fra pladebranchen er interoperationalitet og en udformning af DRM der ikke er til 
gene for forbrugerne. 
• De to typer DRM systemer der vil benyttes til videre analyse er  
o DRM I ”Adgangskontrollerende” 
o DRM III ”Produktgodkendelse via Internettet (Trusted Computing) 
 
 
 
 
Figur 8 – Opstilling af aktører og deres interesser i de pågældende DRM-systemer (kilde: egen 
tilvirkning) 
 
Boksene IA-IC samt IIIA-IIIC er de aktørinteresser der analyseres på i underafsnit 4.5.3   
 
Analysen begrænses til at betragte aktørerne ud fra idealiserede ønsker, hvilket vil sige de 
interesser aktørerne er kategoriseret efter i forhold til koden (4.4.3). Dette kan ikke direkte appli-
keres empirisk, da flere af aktørerne vil have interesser i flere af kategorierne og vil have interesse-
strukturer som er langt mere komplicerede end denne rapport kan begribe. Hensigten med denne 
interessevurdering er, at vise de principielle konflikter der kan eksistere mellem de involverede ak-
tører. 
 
        DRM-system 
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I 
Adgangskontrol II 
 
III 
Produktgodkendelse 
(TC) 
 
IV 
 
Distributører    
Ja 
Jf. nedenfor 
 
 
Medieafspiller- 
Producenter 
? 
(IA)  
? 
(IIIA)  
Mobiltelefon- 
Producenter 
? 
(IB)  
? 
(IIIB)  
Software- 
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?  
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? 
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4.5.2 Distributører 
Opstillingen af de følgende analyser af aktørinteresse er opdelt i to. Først analyseres de 
pågældende aktørers økonomiske interesse i det pågældende DRM-system. Dette gøres ud fra be-
grebet self-interest seeking, hvor aktørerne handler ud fra deres materielle interesser (jf. 4.4.1). Ef-
terfølgende bliver der redegjort for, hvorvidt det er muligt for de pågældende aktører at implemen-
tere det pågældende DRM-system. Slutteligt følger sammenfattende kommentarer, hvor de analy-
serede DRM-interesser bliver kategoriseret ud fra frivillig økonomisk interesse og interesse på 
baggrund af afhængighed, samt mulighed for eventuel implementering af det pågældende DRM-
system. 
 
Distributørernes interesser i DRM 
I kraft af, at det er denne kategoris aktører, hvis eksistens er givet af en fremtidig håndhævelse af 
ophavsretten og dermed implementeringen af et interoperationelt DRM37, er det givet at disse 
aktørers interesse beror på et interoperationelt DRM. Et DRM hvis funktion er uproblematisk, og 
stiller forbrugeren i stand til, at benytte den lovligt erhvervede musik, uden nogen form for 
komplikationer38. DRM må derfor ud fra distributørernes interesse ligge i et fuldt funktionelt 
DRM, der ikke begrænser forbrugerens udnyttelsesmuligheder inden for lovens rammer. DRM 
systemudformningen vil derfor umiddelbart, for distributørerne af musik, være underordnet39. 
 
Distributørers implementering af DRM 
Det er essentielt at samtlige musikdistributører ensretter implementeringen af DRM. Måden 
hvorpå dette kan gøres, er gennem en DRM udformning der ikke stiller forbrugeren hverken 
ringere eller bedre ved køb af musik fra den ene, frem for den anden distributør40, samt giver 
mulighed for at musikstykkerne kan benyttes på alle afspillere uanset distributør 
                                                
37 Dette givet af at der i rapporten alene analyseres på aktørernes interesser i det pågældende produkt, musik, og 
dermed ikke aktørernes alternative indkomstkilder. 
38 Når distributører sælger en musikkoden antages det, at de er interesserede i at denne kan afspilles på flest mulige af 
forbrugernes medier.   
39 Dette set i lyset af, at en endelig udformning af DRM ikke er vedtaget og dermed kan der ikke på nuværende 
tidspunkt kunne redegøres for typernes funktionalitet i praksis. 
40 Interoperationalitet  
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Hvorvidt de enkelte distributører har incitament (i forhold til self-interest seeking betragt-
ningen) til at implementere et DRM-system styres af, om dette er fuldt interoperationelt og ikke til 
gene for forbrugeren. Er denne foranstaltning i orden, stilles distributørerne konkurrencemæssigt 
lige. Er foranstaltningen derimod ikke almengyldig, kan der fra de enkelte distributørers side, 
opmuntres til self-interest seeking, grundet mulighederne i at være den distributør, der stiller 
forbrugeren bedst i benyttelsen af de udbudte musikstykker.  
 
4.5.3 Analyse af medieproducenternes 
Følgende afsnit vil behandle medie-, mobiltelefon- og softwareproducenternes interesser i, og mu-
ligheder for, implementering af et interoperationelt DRM I og DRM III.   
 
DRM I - Adgangskontrollerende 
Producenter af medieafspillere (IA)  
Interesse i DRM I: 
Eksistensgrundlaget for denne kategoris aktører baseres på udbudet af musik, der kan afspilles på 
deres medieafspillere.  
Ud fra et syn på medieproducenternes egeninteresse og relationerne kan der ikke argumenteres for, 
at deres eksistens er afhængig af, hvorvidt udbuddet af musik er baseret på lovligt eller ulovligt 
erhvervet musik.  
Endvidere kan ”gratis” musik gøre markedet for denne kategori større, idet der fra 
forbrugerens side kun er tale om en omkostning ved erhvervelse af mediet. ”Påfyldningen41” af 
mediet er herefter gratis og kun ”størrelsen” af medieafspillerens lagerplads, sætter grænserne for 
forbrugerens udnyttelsesmuligheder.  
 
Implementering af DRM I  
Der eksisterer på nuværende tidspunkt ingen medieafspillere på markedet med aktivt inkorporeret 
DRM42, hvilket medfører at alle afspillere kan afspille lovlig som ulovlig musik. Der vil derved 
ved implementering af DRM på markedet, være incitament til ikke at springe med på vognen og 
                                                
41 Hermed ment den handling der ligger i at lægge musik ind på afspilleren så denne kan benyttes til dens musik 
afspilningsformål. 
42 Postulat ud fra egen erhvervet viden indsamlet under projektet.  
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dermed ikke inkorporere DRM i medieafspillerens software. En sådanne ”ikke handling”, kan 
derved øge forbrugerens nytte af medieafspilleren gennem dennes mulighed for opfyldning af 
gratis musik. Det vil derfor være essentielt at DRM bliver pålagt alle medieafspilleres software. 
Dermed kan der ud fra analyse af deres egeninteresse ikke påvises incitament til frivilligt at 
implementere DRM på deres produkter. Om risikoen for at eksterne aktører, kan ”tvinge” medieaf-
spillerproducenterne til at implementere DRM deres produkter synes deslige ikke muligt. Dette 
skyldes at medieafspillerne i deres grundform ikke er afhængige af andet end musik, som er ”frit 
tilgængelig” som markedet ser ud anno 2006. Markedet for disse producenters udbudte produkt sy-
nes derved, ud fra deres egen interesse, mere lukrativt uden eksistensen af et interoperationelt 
DRM. Implementeringen vil kunne ske gennem lovgivningsmæssig indgriben (Koch, 2004, s.6), 
eller ved at der fra musikdistributørernes side, ved køb af et musikstykke, medfølger en specifik 
afspilningssoftware. 
 
Mobiltelefonproducenter (IB) 
Interesse i DRM I 
Der kan fra disse producenters side, synes en interesse der lægger sig op ad medieafspillerprodu-
centernes interesser, idet musik komplementerer dette produkt, og dermed gør dets 
udnyttelsesmuligheder større, og således øger forbrugerens nytte af produktet. Lagerplads til 
musikken (lovlig som ulovlig) eksisterer i form af en ”memory sticks” (hp: mem). Lagerpladsen 
kan derefter udvides ved erhvervelse af yderligere, og ”større” memory sticks, hvilket derigennem 
vil dermed bidrage til mobiltelefonproducenternes omsætning.43  
 
Implementering af DRM I 
Grundlæggende kræver DRM I, mulighed for opkobling til Internettet ved afspilning af musik, og 
denne forudsætning opfyldes for denne kategori44. 
97 % af alle Mobiltelefoner er, på nuværende tidspunkt, udstyret med deres egen form for 
DRM45 (Musikeren marts 2006, s. 10) i deres software, der gør forbrugerne ude af stand til at dele 
                                                
43 Nogle memory sticks er endvidere forsynet med ”MagicGate” kopibeskyttelse, der umuliggør deling af indholdet 
gennem kryptering (hp: mag) 
44 Mobiltelefoner anno 2006, har foruden mulighed for afspilning af musik også adgang til Internettet. (hp: sony) (hp: 
nok) 
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bl.a. ringetoner og musik imellem sig46. Det kan derved ikke tyde på, at det fra mobiltelefonprodu-
centernes side er nødvendigt at implementere den type DRM der pålægges fra pladeselskabernes 
side. Incitamentet til et interoperationelt DRM, som pladebranchen ønsker det, kan dermed fra 
mobiltelefonproducenternes egen interesse, siges at være i mindre grad. Dog kan det siges, at tele-
fonernes eget DRM-system i sig selv skulle kunne lægge en dæmper på deling af musik over gen-
nem mobiltelefonkommunikation. 
At mobiltelefonproducenterne frivilligt, ud fra egne interesser, implementerer DRM I, 
synes derved ikke realistisk. Man kan dog sige, at deres egen form for DRM (OMA) er implemen-
teret, men dette er gjort ud fra egne interesser om forøget indtjening ved eget salg af musik og 
ringetoner.  
 
Software (IC)     
Interesse i DRM I 
Softwareproducenterne har siden år 2002 benyttet denne form for DRM, til sikring af egne 
programmer og der kan dermed ikke synes nogen komplikationer i, at musik bliver pålagt en 
lignende anordning (hp: activation). Problematisk er det dog, at nogle medier stadig ikke har fast 
adgang til Internettet, hvormed systemet ikke kan benyttes og derved begrænser forbrugeren i 
dennes forbrugsmuligheder. 
 
DRM III - Produktgodkendelse via Internettet (Trusted Computing) 
 
Medieafspillere (IIIA) 
Interesser i DRM III 
Trusted computing (TC) skal, for at fungere, være en kontrollerende anordning der er bygget ind 
computerens hardware. Medieafspillere har endnu ikke nået et teknologisk niveau, der giver disse 
direkte mulighed for at hente musik ned på medieafspilleren47. Så længe dette ikke er en mulighed, 
                                                                                                                                                          
45 Betegnes OMA (Open Mobile Alliance) hvilket er en sammenslutning af over 360 mobiltelefonproducenter, 
teleselskaber, forskningsenheder og producenter af musik, film og anden underholdning. Sammenslutningen ønsker at 
måden hvorpå mobiltelefoner afvikler underholdning på biler ens, så forbrugeren kan hente musik lovligt og samtidig 
ikke skal udskifte sin musiksamling ved udskiftning af mobiltelefon. (hp: ope) 
46 Deling bliver under særlige forhold muligt ved udviklingen af rettighedsbeskytteren OMA II (Musikeren marts 
2006, s. 10).   
47 Det er endnu kun muligt at lægge musik på medieafspilleren gennem en computer (hp: it.tv) 
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kan der fra producenter af medieafspillernes side ikke gøres hverken fra eller til. Dette skyldes, at 
det er op til computerhardware- og softwareproducenterne at afgøre om deres produkter skal have 
TC inkorporeret, hvorved TC funktionen vil fungere som en naturlig hindring for ulovligt 
erhvervet musik kan lægges ned på medieafspilleren.  
 
Implementering af DRM III 
Det kan ud fra medieafspillerproducentens egeninteresse ikke påvises, om der i fremtiden48 er 
incitament til frivilligt at tillægge mediet sådan TC hardwareanordning ved produktion, grundet 
eksempelvis færre forbrugsmuligheder hos forbrugeren.  
 
Mobiltelefoner (IIIB) 
DRM system III (TC) kan i praksis fungere med mobiltelefoner, i det disse kan sættes i direkte 
forbindelse med Internettet.  
 
Interesse i DRM III 
For mobiltelefonproducenterne er DRM III ikke relevant, da deres produkt ikke tilføres yderligere 
software end det de besidder fra ”fødslen”.  
 
Implementering af DRM III  
Implementering ud fra et tvunget baggrund, kan ikke umiddelbart identificeres, ved det at 
mobiltelefonproducenterne alene producerer deres totale produkt, og musik ikke endnu49 er 
hovedformålet ved erhvervelse af en mobiltelefon. Pres fra musikbranchen kan derfor endnu ikke 
synes mulig.    
 
                                                
48 Ud fra en formaning om at medieafspillernes direkte adgang til Internettet, musikportaler o.l. ligger ude i fremtiden.  
49 ”Endnu” ud fra en Musikeren(s) (Musikeren, 2006 s. 8ff) fremtidsgisninger om mobiltelefonens fremtidige rolle 
som ”multi-medie”  
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Software (IIIC) 
Interesse i DRM III 
TC er blevet til ud fra et ønske fra softwareproducenter50 om at kunne kontrollere deres produkters 
anvendelsesmuligheder (jf. 4.4.2).  Derved er det givet, at softwareproducenternes egeninteresse i 
TC er til stede.  
 
Implementering af DRM III 
En total implementering af TC anordningen i softwareproducenternes medier (computere), kan 
dog tegne til at kunne blive problematisk. Problematikken ligger i, at nogle hardwareproducenter 
kan være stemt for ikke at implementere TC anordningen51, således at deres produkt ikke kan 
”styres”. Dette kan for nogle forbrugere findes attraktivt, hvilket kan medføre nicheproduktion, for 
denne type produkter.      
 
4.6 Delkonklusion - Er et interoperationelt DRM en fremtidig mulighed? 
Digital Rights Management er en naturlig ramme for at kunne skabe et kommercielt marked for 
musik, pga. dets ophavsretlige karakter. IFPI’s ønske om at kunne ekskludere ikke-betalende 
brugere, er en mikroøkonomisk forudsætning for, at der vil være økonomisk incitament, hos 
pladeselskaberne eller andre, i at investere i musikken (jf. 4.3.1).  
Ud fra ovenstående interesseanalyse kan det antydes, at implementering af et 
interoperationelt DRM kan blive et kompliceret anliggende, ud fra den betragtning, at de 
implicerede i en sådan implementering, ud fra analysen, ikke har enslydende interesser. Interessen 
i et interoperationelt DRM ligger naturligt hos udbyderne og distributørerne af musik og ikke hos 
medieproducenterne. Problematikken med implementeringen ligger derfor i, at det ikke er ud-
byderne der alene kan gennemføre denne, men derimod de andre implicerede aktører, hos hvem 
ønsket om et interoperationelt DRM ikke er lig udbydernes. Ud fra ovenstående interesseanalyse 
kan det på nuværende tidspunkt, teknologimæssigt set, ikke synes muligt at implementere en fuldt 
funktionel form for DRM på markedet for musik, hvori de analyserede interessenter blandt andre, 
agerer. Dette skyldes interessekonflikter i forbindelse med intensiverede omkostninger ved 
                                                
50 Da software benyttes til at afspille koden (jf. 3.2.3) indbefatter TC også musikafspilning. 
51 Producenter der ikke er i et interdependent afhængighedsforhold med softwareproducenterne. 
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produktion, samt indskærpelse af indtjeningsmuligheder ved salg af de pågældende produkter. 
Nedenstående skema skitserer disse konflikter, der er analyseret frem til i nærværende afsnit. 
Figuren er dermed en udbygning til figur 9, hvormed analysens svar er inkorporeret  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 9 – Delkonklusion for aktørernes interesser, (kilde: egen tilvirkning) 
 
Indbefattet skitsering af aktørinteresser for boksene IA-IC samt IIIA-IIIC (jf. 4.5.3). 
 
DRM III Trusted computing, kan ud fra ovenstående analyse være den lettest tilgængelige 
mulighed for i fremtiden at implementere et interoperationelt DRM. Dermed kan DRM bidrage til 
at lovlig handel med musik, og kan blive den måde hvorpå musik kan erhverves, samt at ulovlig 
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produkter, telefonerne 
imellem, er dog sikret 
gennem OMA 
(IB) 
 
Ja 
- til sikring af egne produkter. 
Ellers pt. Indifferent.  
Dog kan fremtidigt pres fra plade-
branchen, grundet. Teknologiske 
fremskridt, synes mulig. 
(IIIB) 
 
Software- 
producenter 
Ja 
Har eksisteret siden 
2000  
Benyttes til software 
sikring 
(IC) 
 
Ja 
Er udviklet af selv samme i 
samarbejde med 
hardwareproducenter. 
 (IIIC) 
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fildeling besværliggøres. Formålet med DRM må derfor bestå i, at være på forkant med 
teknologien og løbende stille hindringer op for ulovlig erhvervelse af musik hos forbrugere.  
 
På baggrund af kapitel 4 kan der således konkluderes, at håndhævelsen af ophavsretten ud fra 
mikroøkonomisk teori er en forudsætning for at et marked for musik kan fungere. DRM-
systemerne er et middel til denne håndhævelse, men synes ikke umiddelbart forestående for de 
implicerede aktørers side. Teknologien er tillige stadig en hæmsko for DRM implementeringen. På 
baggrund af komplikationerne ved at indføre et interoperationelt DRM, anbefales det 
pladebranchen at finde alternativer til at optimere sit indtægtsgrundlag. Dette behandles i følgende 
kapitel. 
 
Dette svarer altså på det opstillede erkendelsesspørgsmålet knyttet til kapitel 4:  
Hvad er pladebranchens baggrund for at holde fast i ophavsretten og hvilke komplikationer ligger 
der for indførsel af et software der sikrer denne? 
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Kapitel 5 
Dette kapitel udgør anden del af analysen i denne rapport; hvordan kan pladebranchen overleve 
uden en absolut håndhævelse af rettigheder? Analysen udgøres af fire dele. Først en indledende 
diskussion (5.1), hvor projektets konkurrencebaserede tilgang, til indtjening på et marked uden 
håndhævelse af ophavsretten, behandles. Dette afsnit leder frem til tre fokusområder for 
pladebranchen, som er de følgende afsnit;  
 
• 5.2 Optimering af salgsledsstrukturen for den digitaliserede musik i Danmark.  
• 5.3 Nytteminimering på det ulovlige produkt ved transaktionsomkostninger, PR og 
risikomaksimering. 
• 5.4 Nytteoverskudsoptimering af det lovlige produkt ved prissætningsstrategier og 
differentiering af produktet.  
 
5.1 Indledende diskussion 
Pladeselskaberne må i dag konstatere, at der ikke eksisterer absolut håndhævelse af deres ophavs-
ret på deres musikprodukt. Tilmed er udsigterne, for at deres rettighederne kan opretholdes 
gennem en indførelse af et interoperationelt DRM-system, som det blev beskrevet i kapitel 4, ikke 
er umiddelbart forestående. Således er det af afgørende betydning for pladeselskabernes indtje-
ningsgrundlag, at der udvikles nye måder at handle musik på. For at vende tilbage til Nozicks 
analogi fra starten af DRM analysen (kap.4), hvor udgangspunktet er at bygge et hegn (DRM) om 
sine køer så andre ikke tager dem, tager kapitel 5 udgangspunkt i at hegnet ikke eksisterer. Derfor 
må pladeselskaberne finde nye måder at vende de nye markedsmæssige forhold, den objektløse 
musik har givet, til egen fordel. 
 I dette kapitel opstilles en konkurrencebaseret tilgang til at analysere, hvilke veje pladesel-
skaberne kan gå. Med en konkurrencebaseret tilgang menes, at projektet antager at de må konkur-
rere mod et gratis alternativ på markeds vilkår, uden ophavsretlig sikring. Fordelen ved denne til-
gang er, at muligheden for at kunne bruge teorier for konkurrerende produkter. På den måde 
anskues musikkoden som to individuelle produkter, afhængigt af om den er lovligt eller gratis 
erhvervet, hvilket medfører en differentiering mellem forbrugernes nytte og omkostninger for hhv. 
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det lovlige og det gratis produkt. Omkostninger udgøres af prisen på det lovlige produkt, og 
antinytte, på det gratis. Antinytten indeholder risiko, transaktionsomkostninger og negativ PR. 
Dette giver følgende fremstilling af nytteoverskudsbetragtning:  
Ved lovligt køb af et nummer (V1) oplever forbrugeren et nytteoverskud (NOl) på; 
NOl = N(V1) – P          (1) 
hvor N(V1) er den oplevede nytte af varen og P er prisen.  
Ved erhvervelse på ulovlig vis (V2) vil forbrugeren opnå et nytteoverskud (NO2) på; 
NO2 = N(V2) – A          (2) 
hvor N(V2) er den oplevede nytte af det gratis produkt og A er antinytten 
For at forbrugeren erhverver sig produktet lovligt, skal nytteoverskuddet (NO1), for den lovlige 
erhvervelse være større end nytteoverskuddet (NO2) for den gratis erhvervelse: 
NO1 > NO2 => lovligt køb =>        (3) 
N(V1) – P  > N(V2) – A          (4) 
For at forbrugeren vælger at erhverve sig nummeret på ulovlig vis, kræves det modsat: 
NO1 < NO2 => ulovligt køb (5) 
 
Formlen opstiller simpelt de parametre, der udgør fokus for den konkurrencebaserede tilgang. 
Nytten af det gratis produkt N(V2) er ikke af interesse, idet den antages ikke at være mulig for 
pladeselskaberne at påvirke. Den negative påvirkning, der kan finde sted, er A antinytten. For det 
lovlige produkt gælder, at fokus ligger på at omkostningsminimere så meget som muligt, således 
at prisen kan blive så lav som mulig. Samtidig må pladeselskaberne søge at optimere nytten på 
eget produkt, uden af denne samtidigt tilfalder gratisproduktet. I de følgende tre afsnit (5.2-5.4) 
analyseres der, hvordan disse områder, hver især, kan bidrage til en optimering af 
indtjeningsmulighederne for pladebranchen. Således: 
• Afsnit 5.2: Her er fokus rettet mod at minimere prisen på det lovlige produkt ved en 
effektivisering af salgskæden. 
• Afsnit 5.3: Her er fokus rettet mod antinytten ved det gratis produkt. 
• Afsnit 5.4: Her er fokus rettet mod at skabe nytte ved det lovlige produkt uden at dette 
tilfalder det gratis, ved hjælp af de muligheder det digitale musikmarked besidder.  
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5.2 Analyse af salgskæden for dansk digitaliseret musik 
I dette afsnit analyseres den digitale salgskæde i danske pladebranche. Med udgangspunktet, som 
beskrevet i afsnit 5.1, hvor det konkurrerende produkt erhverves gratis, gives der i dette afsnit 
teorifunderede forslag til ændringer i pladeselskabernes salgsledsopbygning. Dette gøres ud fra en 
teoretisk formodning om en mere effektiv og dermed profitabel måde at distribuere det 
digitaliserede musik på, end måden distributionen er indrettet på nu.  
Der startes med at beskrive salgsledsopbygningen som den ser ud i dag (5.2.1), hvor der 
fokuseres på databasen Phonofile. Dette gøres både pga. deres markedsposition (jf. 5.2.1) samt at 
den er grundlagt af musikbranchen selv. Det vil altså sige, at pladeselskaberne har haft en 
betydelig indflydelse på den danske musikdownload infrastruktur.  
Herefter opridses teorifundamentet til en anderledes indgangsvinkel, hvorpå det digitale 
marked kan forstås, hvor der først kigges på marginalomkostningsbetragtninger (5.2.2) og senere 
på hvordan man teoretisk forstår en virtuel markedsplads for informationsgoder (5.2.3). Sidst 
sammenkædes empirien med teorien i en delkonklusion (5.2.4).  
 
5.2.1 Salgsledsopbygningen i Danmark i dag 
I sommeren 2004 åbnede Phonofile. Det er en database med 400.000 sange der leverer data-
infrastrukturen til en business-to-business konstruktion (hp: pho). Med andre ord, leverer de 
musikdata til de on-line musikforretninger der forsyner slutbrugerne med musik, og Phonofile 
bliver derved et distributionscentrum og bindeled mellem pladeselskaberne og detailkæden. Denne 
opbygning er eksemplificeret i figur 10.  
Phonofile dækker i dag mere end 80% af det danske marked for lovlige musikdownloads, 
og er derfor en betydende aktør i det danske digitale musiksalg (Ibid.). Detailleddet som benytter 
Phonofiles database udgøres i dag af Dansk Supermarked med forretningerne Bilka og Føtex’ 
internetportaler52, Top-Toy53, jubii.dk, Den Blå Avis54, mobilselskabet 3 samt nogle mindre 
aktører55. Det digitale salgsled i Danmark kan altså beskrives som værende bygget op omkring en  
                                                
52 www.foetex.dk/musik, www.bilka.dk/musik,  
53 www.uziing.com 
54 www.payload.dk 
55 Resten af aktørerne kan findes på forsiden af internetsiden www.phonofile.dk.  
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Figur 10 – Phonofiles 
opbygning (hp: pho.) 
 
  
 
 
 
 
 
 
database, hvorpå detailforretningerne hiver informationer ud til deres internetportaler. Disse 
internetportaler er så den virtuelle markedsplads for forbrugeren af musik. 
De første spadestik til Phonofile blev taget i starten af det nye årtusinde, og fundamentet til 
selve databasen er detaljeret beskrevet i en rapport56 udarbejdet af forskellige interessenter i den 
danske musikbranche. Disse interessenter består blandt andet af IFPI, DAF57, DMF58, 
Kulturministeriet og bibliotekerne (hp: kum 3, hp: bs). Opbygningen af databasen har dermed 
været bredt funderet ud fra interesser fra væsentlige aktører i den danske musikbranche, og i et 
svar til Kulturministeren fra Phonofile lader det til, at fire største pladeselskaber har haft en 
væsentlig indflydelse på etableringen af Phonofile jævnfør nedenstående citat. 
 
”Valget af teknologisk platform blev taget under hensyn til, at fem store pladeselskaber (EMI, 
Warner, BMG, Sony og Universal) ejer rettighederne til 80% af musikken i markedet” 
(hp: fol) 
 
                                                
56 Unavngivet rapport, der kan findes på www.phonofile.dk/phonofile_rapport.doc 
57 Dansk Artistforbund 
58 Dansk Musikerforbund 
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I dag er Phonofile et aktieselskab, dog stadig med en bestyrelse bestående af de ovennævnte 
interessenter (hp: pho). 
 Omdrejningspunktet for opstarten af Phonofile har altså været en række forskellige musik-
aktørers interesser, hvor drivkraften og samlingspunktet har været en lettilgængelig 
distributionskanal, hvor forbrugerne kan erhverve sig den digitale musik på lovlig vis. Det er altså 
pladeselskaberne produkt der bliver udbudt gennem Phonofile. (Ibid.) 
Dette afsnits (5.2) formål er ikke at kritisere valget af den B-t-B-opbygning for lovlig 
musikdownload som aktørerne har valgt. Udgangspunktet er i stedet, at man gennem nogle 
teoretiske betragtninger finder frem til andre måder, hvorpå en salgsstruktur kan dannes, og 
dermed hvordan de på den bedst mulige måde kan konkurrere med et produkt der udbydes til 
gratis. Denne indgangsvinkel beskrives i det følgende. 
 
5.2.2 Marginalomkostningsbetragtninger59 
Tilbage i kapitel 3, nærmere bestemt figur 6, kigges der på de omkostninger der findes i 
forbindelse med et musiksalg, ser vi en række forskelligartede omkostninger. Det der kan falde i 
øjnene, er de tre60 omkostninger der ikke udregnes på baggrund af prisen (PPD eller NSP), nemlig 
forhandlerdækningsbidraget, distributionen og fremstillingsomkostninger. Disse tre omkostninger 
ændrer sig, som beskrevet i afsnit 3.5, når der er tale om et digitalt salg. Forhandlerdækningsbidra-
get udgør således mellem 0,50 kr. og 1,00 kr. per downloadet sang61, som går til Bilka, Føtex, 3 
mobil etc. der tilbyder forbrugerne deres service. Med andre ord, bliver alle omkostninger i 
forbindelse med et musikdownload et residual af prisen på nær forhandlerdækningsbidraget, da 
distributionen og fremstillingsomkostningerne forsvinder.  
Hvis vi kigger på det konkurrerende produkt, det ulovlige, udbydes det som sagt uden 
direkte finansielle omkostninger62. Denne betragtning leder frem til en variabel 
                                                
59 Marginale omkostninger er et andet ord for grænseomkostninger eller marginal costs (MC).  
60 Der kan argumenteres for, at pladeselskabernes dækningsbidrag heller ikke er en procentsats af prisen. Dette har 
dog ingen betydning for marginalomkostningsbetragtningen, i og med der skal findes et passende niveau for netop 
pladeselskabernes omsætning, hvilket kan gøre deres dækningsbidrag variabelt.     
61 Jesper Bay interview efter 1:08:26.  
62 Igennem hele afsnittet vil der ikke inddrages de omkostninger, der er i forbindelse med den ulovlige download, som 
transaktionsomkostninger, risikofølelse og andre elementer der i går i forbrugerens overvejelser ved ulovlig download. 
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Figur 11 – Marginalomkostningsillustration 
(kilde; egen tilvirkning) 
 omkostning på nul kroner, da forbrugeren, 
der her bliver udbyder, ikke tager sig betalt 
for fremstillingen af et nyt produkt, samt 
distributionen af samme. Pladeselskabernes 
produkt konkurrerer altså ovenfor et produkt 
uden marginale omkostninger.  
I en idealiseret verden med fuld-
kommen konkurrence vil de konkurrerende 
virksomheder sætte deres pris efter, hvor 
deres marginale omkostninger skære de va-
riable (enheds)omkostninger (AVC). (Jes-
persen, 2003, s.73ff) (Frank, 2000, s.356ff). 
Dette er teoretisk illustreret i figur 11, hvor 
punktet A illustrere den optimale pris i 
forhold til det teoretiske udgangspunkt. 
Hvis man kigger på det ulovlige ”produkt”, 
vil punktet A ligge på selve x-aksen, da prisen jo er nul kroner. Den udbudte mængde vil variere 
fra produkt til produkt, så man vil med andre ord ikke kunne sige, hvor på x-aksen den vil skære.  
 Hvis man kigger på indsamlede empiri for pladeselskabernes produkt (jf. 3.5.1), er deres 
marginale omkostning netop forhandlerbidraget. Hvis dette led bliver elimineret, vil pladesel-
skaber have et produkt der konkurrerede på samme vilkår som det ulovlige set ud fra marginalom-
kostningsbetragtningen, da de resterende omkostninger ved pladeselskabernes produkt ikke er 
reelle stykbaserede omkostninger. Udbyttet ved pladeselskabernes produkt kan nærmere betegnes 
som en overnormal profit til tilbagebetaling af startomkostningerne og en forventning om royalties 
fra pladeselskabernes samarbejdspartnere (jf. den kreative del i figur 4). 
 
Teorien siger altså, at pladeselskaberne vil kunne nærme sig prisen på konkurrentens produkt, hvis 
de ikke har marginale omkostninger. Kigges der på afsnit 3.1 ser vi netop, at kendetegnene for 
immaterielt produkt er, at det kan reproduceres uden kvalitetstab og grænser for kvantitative 
udfoldelser.  
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Producent Grossist Detailled Forbruger 
         Figur 12 – Fysisk salgskæde (kilde; egen tilvirkning med udgangspunkt i Ibid.) 
 
Pladeselskab Phonofile www.foetex.dk Forbruger 
       Figur 13 – Den reelle digitale salgskæde (kilde; egen tilvirkning) 
 
 Tilbage i virkeligheds verden vil pladeselskaberne næppe forære deres produkt væk, da 
deres startomkostninger (jf. 3.4.5) som minimum skal dækkes. Desuden har pladeselskaberne en 
række kontraktlige forpligtelser, hvor artister, producere og sangskrivere har en forventning om en 
indkomst gennem afkast af salget. Dog giver marginalomkostningsbetragtningen en 
indgangsvinkel til pladeselskabernes produkt, som værende mere (pris)fleksibelt og 
konkurrenceeffektivt uden forhandlerdækningsbidraget, hvorfor de kunne indrette Phonofile som 
et salgssted der direkte henvendte sig til forbrugerne, og ikke havde et fordyrende mellemled. 
Altså en B-t-C-struktur i stedet for en B-t-B-strukur. Dette argument uddybes i næste underafsnit, 
som tager afsæt i en re-intermediation63 af distributionskæden på den virtuelle markedsplads. 
 
5.2.3 Afdetailiseringen af værdikæden 
En traditionel fysisk salgskæde består af at producenterne der skaber produktet, hvorefter 
grossister aggregerer produkter gennem forskellige distributionsniveauer til videresælgere, der 
sidst forhandler det direkte til kunden. (Hollensen, 2003, s.423ff) Dette er illustreret i figur 12.  
 
    
 
 
Den tilførte værdi i distributionskæden (altså mellem producenten og detailleddet) ligger i 
shipping, oplagring og levering. (Ibid.)   
Kigger man på den danske salgskædeopbygning for digitalt musikkøb (jf. 5.2.1) vil den se 
ud som beskrevet i figur 13. 
 
 
 
 
                                                
63 ”Intermediate” direkte oversat betyder mellemliggende, og betyder i projektsammenhængen, de led der findes 
mellem en fabrikant og en forbruger. Det uddybes i 5.2.3.  
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Med andre ord, kan den sammenlignes med en traditionel fysisk salgskæde64, og udnytter derved 
ikke de nye teknologiske muligheder for en rekonstruktion af salgskæden, der byder sig på 
Internettet. (Danielsson, 2005, s.49).   
Denne rekonstruktion beskrives af Benjamin og Wigand (Benjamin, 1995), og indeholder 
en proces, hvor grossist- og detailled efterhånden falder bort. Dette medfører at producenten og 
forbrugeren vil drage økonomiske fordele af, hvad de kalder en dis-intermediation på den digitale 
markedsplads, da de deler de værdier der tidligere tilfaldt grossisten og distributionsleddet (Ibid., 
s.67 og Hollensen, 2003, s. 422ff). Denne dis-intermediationsproces har desuden medført en ny 
form for mellemled kaldet informationsformidler65. Dette led indsamler informationer fra 
producenternes produkter, og gør denne lettere tilgængelig for forbrugeren på Internettet 
(Hollensen, 2003, s.423). Værditilførslen i værdikæden skifter altså fra at være logistisk baseret til 
informationsbaseret. Denne informationsformidler overtager således de funktioner der kræves ved 
distribution og salg på Internettet. Denne re-intermediation er illustreret i figur 14. 
 
 
 
 
 
Hvis man kigger på opbygningen af salgskæden for digital musik i Danmark i dag, ses det, at der 
stadig bruges et detailled som vindue for produktet til forbrugerne. En re-intermediation af denne 
salgskæde vil betyde, at man ville skære grossist og detailleddet væk og erstatte det med et 
informationsbaseret led. Spørgsmålet der melder sig i denne sammenhæng er, hvor omstændig 
denne rekonstruktion vil være?  
Kigger vi på, hvordan salgskæden er indrettet, springer det i øjnene at Phonofile er indrettet 
således at den kan; 
”...tilvejebringe effektive digitale løsninger for alle involverede parter indenfor produktion, 
distribution, salg og brug af dansk musik” (hp: pho 2) 
 
                                                
64 Der kan argumenteres for Phonofile ikke er en isoleret grossist, da den styres af interessenter fra musikbranchen (jf. 
5.2.1). 
65 Informationsindsamler stammer fra ordet ”info-media” der direkte oversat betyder det en informationsmægler.  
 
Producent 
Informationsfor-
midler Forbruger 
Figur 14 – Re-intermediation af salgskæden (Hollensen, 2003, s.423) 
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Man har med andre ord indrettet Phonofile således, at den så at sige passer ind i den opstillede 
forståelse af den virtuelle markedsplads som skitseret i figur 14. Der kan selvfølgelig blive tale om 
modifikationer, således at serviceniveauet kan blive så effektivt som man ønsker det, men 
grundideen med en informationsformidler mellem producenten og forbrugeren er opfyldt. 
 
5.2.4 Delkonklusion 
Som udgangspunkt er der i dette kapitel opstillet et ønske om at konkurrere med et produkt der 
udbydes til nul kroner. Phonofile som udgør rygraden (80%) af det danske marked for 
musikdownload, er, med deres store markedsandele, en af de centrale konstruktioner for 
producenterne til at tage denne kamp op. Derfor fokuseres der i dette afsnit (5.1) først på at give 
den fornødne forståelse af Phonofile, der kan lede videre til den første teoretiske tilgang, nemlig 
marginalomkostningsbetragtningen. Detailleddet er et led mellem producenterne og forbrugerne, 
der gør producenternes produkt mere (pris)ufleksibelt og konkurrenceineffektivt, da der i dette led 
tilføres produktet en marginal omkostning.  
Går vi videre til den næste teoretiske tilgang, og kigger på indretningen af den B-t-C-
struktur som Phonofile i dag er opbygget ud fra, minder den mest om en traditionel fysisk 
salgskæde (jf. 5.2.3). En opbygning, hvor re-intermediationen ikke har vundet indpas. Det påstås 
fra Hollensen (Hollensen, 2003) og Benjamin og Wigand (Benjamin, 1995) at en sådan re-
intermediation kommer både producenterne og forbrugerne til gavn, da fordyrende mellemled 
bortfalder. Leddene erstattes til gengæld af en informationsformidler mellem producenten og 
forbrugeren. Denne informationsformidler har pladeselskaberne sammen med andre af musik-
branchens interessenter tilnærmelsesvist udviklet i form af Phonofile. Der kræves naturligvis en 
vis modifikation førend Phonofile kan indgå en denne re-intermedaition af salgskæden, men 
fundamentet for en sådan synes at være til stede.  
Ud fra ovenstående anskuelser i form af marginalomkostningsbetragtningerne og re-
intermediationen af den danske digitale salgskæde af musik, kan pladeselskaberne være bedre 
stillet til at konkurrere mod et ulovligt produkt, der udbydes til nul kroner. Det kræver, at 
detailleddet bliver skåret bort, mens Phonofile-konstruktionen indrettes til at være en B-t-C-
struktur, hvor forbrugerne kan indsamle de nødvendige informationer for deres musikkøb.  
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Der kan være mange gode grunde til at musikbranchen har valgt at indrette deres slagsstruktur på 
den i afsnit 5.2.1 viste måde. Derfor skal dette afsnit ikke ses som et endegyldigt svar til en bedre 
indtjening for pladeselskaberne på den virtuelle markedsplads, men mere som inspiration til en 
debat, der, med udgangspunkt i teorierne, kan vise sig at være givende for pladeselskaberne, og 
den måde de vælger at indrette deres salgsstruktur på i fremtiden. Derved har afsnittet taget 
udgangspunkt i erkendelsesspørgsmålet (jf. 1.3.1) for kapitel 5. 
 
5.3 Antinytte – nytteforringelse ved konkurrentens produkt  
Dette afsnit tager udgangspunkt i pladeselskabernes konkurrence med det gratis download. Med 
dette udgangspunkt udvikles markedsbaserede strategier66 for, hvorledes pladeselskaberne kan 
påvirke forbrugernes nytte negativt ved gratisproduktet. I afsnittet beskrives tre strategier for et 
direkte angreb på det gratis download:  
1. Brugskriterier - Transaktionsomkostningsforøgende strategi  
2. Signalkriterier - Public relations strategi  
3. Risikoskabende strategi 
 
Ud fra formlen fra 5.1, NO = N(V2) – A, hvor A = S + T + P, vil  dette afsnit behandles T 
(brugskriterier) og P (signalkriterier). S (strafelementet) bliver behandlet i næste afsnit.  
Der dannes således en teoretisk ramme for, hvordan de to ens produkter konkurrerer om 
forbrugeren, samt hvordan man teoretisk kan ændre forbrugerens opfattede nytte af produkterne. I 
afsnittet ledes der desuden op til overordnede strategier for, hvilke parametre forbrugeren oplever 
som omkostninger og værdier ved produkterhvervelse. Formålet med at identificere disse er, at 
                                                
66 En markedsbaseret strategi tager udgangspunkt i strategiudvikling i forhold til det marked, virksomheden befinder 
sig på. Strategiudviklingen ser på markedets muligheder og trusler ved at ser på konkurrenter og virksomhedens 
konkurrencefordele.(Lægaard, 2005, s. 274)    
Pladeselskaber 
Phonofile 
 (version 2) Forbruger 
Figur 15 – en re-intermediation af den danske digitale salgskæde for musik. 
(Kilde: egen tilvirkning)  
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tydeliggøre hvorledes det er muligt at påvirke nytten negativt og derved vinde markedsandele fra 
gratisudbudet. 
 
Brugskriterier (5.3.2) og signalkriterier (5.3.3) er omkostnings- og nytteparametre som influerer på 
forbrugerens valg, og derved kan ændre forbrugerens præferencer. Der gives til sidst i hver afsnit 
empiriske eksempler på strategier med udgangspunkt i brugskriterierne og signalkriterierne.   
Som underdeling i de forskellige strategier bruges transaktionsomkostningsteori til 
understøttelse af brugskriteriestrategien, og Public relations til understøttelse af signalkriteriestra-
tegien. Begge strategier har til sigte, at give pladeselskaberne konkrete markedsbaserede strategier 
for at vinde markedsandele overfor gratisproduktet. 
Den risikoskabende strategi (5.3.6)  beskriver en måde hvorpå, man opbygger en større ri-
siko, og derved antinytte, ved download af det gratis produkt. En strategi der allerede er funderet 
gennem Antipiratgruppen, men som teoretisk kan beskrives og effektiviseres ud fra de opstillede 
elementer i 5.1. 
 
5.3.1 Differentiering ved identiske produkter 
For at udvikle en markedsbaseret strategi indskærpes fokus til at betragte pladeselskabernes udbud 
sammenlignet med det gratis udbud. Dette gøres, for at skabe fokus på den indbyrdes konkurrence, 
da dette afsnit (5.3) af kapitel 5 beskæftiger sig med at stille det gratis udbudte produkt relativt 
ringere i forhold til pladeselskabernes.  
  
Konkurrencen intensiveres jo større substituerbarheden i mellem produkterne (Heather, 2000, s. 
28). Den fuldstændige substituerbarhed67, mellem lovligt og gratis download af musiknumre, in-
tensiverer netop konkurrencen disse to imellem. For at skærpe fokus på forholdet mellem de to 
produkter, benyttes den spilteoretiske tilgang, Zero-sum game68. Afsnittets mål er at opstille en 
strategi for pladeselskaberne til at stille deres udbud relativt bedre overfor det gratis download. 
Herved  bliver udgangspunktet et fokus på at betragte forbrugerens valg mellem det lovlige og det 
                                                
67 “A good whose demand increases when the price of another good increases, since consumers regard the two goods 
as performing a similar function for them. The cross elasticity of demands for the two goods are positive”. (Heather, 
2000, s.454) 
68 “A zero-sum game is one in which the playoff of one of the two players always add up to zero, no matter what 
strategy vector plays.” (Dutta, 1999, s.139)   
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gratis udbud, og ikke medtage fra- eller tilvalg af begge. Derfor vil en negativ påvirkning, anti-
nytte, på konkurrentens produkt stille eget udbud relativt bedre.  
 
På grund af den situation at konkurrenten har et produkt nøjagtigt magen til det original udbudte, 
og at pladeselskaberne pr. definition er dyrere end konkurrenten, gør, at pladeselskaberne skal 
differentiere sig på de forskelligheder der ligger uden om selve den unikke kode. Lægaard og Vest 
(Lægaard, 2005) opdeler differentiering i to kategorier der kan illustrere pladeselskabernes 
muligheder.  
 
Brugskriterier Signalkriterier 
Fysiske produktegenskaber Ydre kendetegn ved produkt og 
emballage 
Produktkvalitet relativt i forhold til 
alternativer 
Akkumuleret markedsføring (TV-spot, 
annoncer etc.) 
Leveringstid Oplevet betydning af brand 
Leveringssikkerhed over tid Image og ry 
Distributionskanaler Referencer 
 Figur 16 - Brugs- og signalkriterier (kilde: Lægaard, 2005, s. 294ff) 
 
Figur 16 viser flere muligheder for differentiering, uden dette nødvendigvis indebærer, at selve 
produktet eller prisen ændres. Ved brugskriterier forstås kriterier som enten nedsætter 
omkostninger, eller tilfører større omkostninger i forbindelse med erhvervelsen af produktet. 
Signalkriterier skal forstås som kriterier kunden bedømmer den værdi, virksomheden formodes at 
levere ud fra. (Ibid.) 
 
Opdelingen hjælper til at anskueliggøre de forskelle, der eksisterer mellem identiske produkter 
samt til at tydeliggøre, hvilke faktorer der kan påvirke forbrugerens købsvalg. I det følgende af til 
figurens elementer, danne grundlag for den overordnede strategi til en negativ påvirkning af 
forbrugerens opfattelse af nytten ved gratisudbudet. 
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5.3.2 Overordnet strategi for at differentiere produktet ud fra brugskriterier 
(T) 
Dette afsnits formål er at skabe den overordnede strategi for, hvordan brugskriterierne kan påvir-
kes. Transaktionsomkostningsteorien bruges som den teoretiske indgang til at forstå brugskriterier-
nes påvirkelighed, således at besværet (eks. tidsforbrug) ved det gratis download medregnes.  
Underafsnittet afsluttes med en empirisk strategi for, hvorledes den teoretiske påvirkning 
kan benyttes af pladeselskaberne.  
 
5.3.2.1 Transaktionsomkostningsforøgende strategi69 
Transaktionsomkostningsteori er en økonomisk forståelse af de ressourcer, der i bred forstand skal 
tillægges prisen ved handlen (Heather, 2000, s. 415-416). At konkurrere på transaktionsomkost-
ninger vil sige, at en virksomhed minimerer de ressourcer køberen skal bruge i forbindelse med 
handlen af virksomhedens eget produkt, eller at besværliggøre tilgængeligheden til konkurrentens 
produkt.   
På et marked med perfekt konkurrence, vil der ikke opstå transaktionsomkostninger, da det 
antages, at alt udbud vil være umiddelbart tilgængeligt for alle på alle tider. Det vil dog sjældent 
forekomme empirisk. Transaktionsomkostninger opstår på markeder, hvor handlen kræver tid, 
sikkerhed, transport, kontrakter, administration etc. Påvirkes en af disse faktorer, forringes 
forbrugerens nytteværdi af produktet. (Hollensen, 2003, s. 367-368)  
  Transaktionsomkostningsteori definerer bredt, hvilke udgifter der kan tillægges prisen. 
Figur 16 illustrerer differentieringsmuligheder, hvor flere kan karakteriseres som transaktions-
omkostninger. Brugskriterierne leveringstid, leveringssikkerhed og distributionskanaler er netop 
eksempler på, hvordan adskillelse er mulig de to produkter i mellem. For pladeselskaberne er disse 
tre kriterier afgørende faktorer, der kan fokuseres på, for at skærpe konkurrencen med 
gratisudbuddet.  
                                                
69 Heather (Heather, 2000) definere transaktionsomkostninger som de omkostninger der fremkommer som et resultat 
af den udvekslingsproces der sker mellem køber og sælger. Det kunne være tid til at forhandle om prisen og se om 
handelsaftalen overholdes. (Ibid. s. 455) Transaktionsomkostninger kan sættes op på følgende formel: Transactions 
costs = ex ante costs (search cost + contracting cost) + ex post cost (monitoring cost + enforcement cost) (Hollensen, 
2003, s. 368) 
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Transaktionsomkostningsstrategier kan således aktivt bruges af pladeselskaberne, til at for-
stærke de negative nytteparametre på de gratis fildelingsprogrammers leveringstid- og sikkerhed. 
En tilgang til dette, vil blive eksemplificeret på nedenfor med spam som strategi. 
 
5.3.2.2 Spam som transaktionsomkostning – et brugskriterium 
Dette afsnit har til formål, at vise en praktisk strategi for pladeselskaberne til, at pålægge 
gratisudbydernes distributionskanaler med en negativ nytte gennem obstruktion af deres 
leveringssikkerhed og leveringstid. 
 
Fildelingsprogrammer tager udgangspunkt i upload fra brugerne. Individuelle brugere kan 
navngive filerne forkert, hvilket gør gratis download’s distributionskanaler sårbare overfor ”falske 
filer”. At spamme vil i forbindelse med fildeling betyde, at uploade en fil, hvor titel ikke stemmer 
overens med indholdet. Download fra kommercielle sites vil ikke have dette problem, da 
navngivning af filer styres centralt fra virksomhedens side, som er underlagt købeloven, og derfor 
har pligt til at sælge den vare, kunden betaler for.  
 
Effekten ved spam er, at brugeren spilder tid ved at skulle downloade og lytte til flere numre 
igennem, før det ønskede nummer erhverves (T øges jf. formelen fra 5.1). Pladeselskaberne kan 
aktivt spamme fildelingsprogrammerne ved at uploade en falske musikfiler70, hvilket vil medføre 
tidsspilde og usikkerhed for forbrugeren af det gratis produkt. I følge 
transaktionsomkostningsstrategien skal dette tidsspilde lægges til det gratis produkt for at forstå 
den reelle nytteværdi.  
Enkelte kunstnere har forsøgt sig med denne metode. Madonna har således lagt en falsk 
version af hendes single ”American Life” ud, hvor hun midt nummeret aggressivt gør opmærksom 
på, at det er en ulovlig version man har downloaded efterfølges af støj.  
 
                                                
70 For at kunne spamme kræver det mange IP-adresser, serverplads på højhastighedsforbindelser og teknikere til at 
omdøbe filerne på en måde, så fildelingsprogrammernes filtrene ikke sorterer dem fra.  
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5.3.3 Differentiering af produkter gennem signalkriterier (P) 
Foregående afsnit tog udgangspunkt i parametrene fra figur 16’s venstre side, brugskriterierne. I 
dette afsnit anlægges en strategi med udgangspunkt i signalkriterierne. 
 Produktets ydre kendetegn og emballagen er, grundet produktet immaterielle karakter (jf. 
kap. 3), ikke muligt at adskille sig på i traditionel forstand. Lægaard og Vest (Lægaard, 2005) på-
peger desuden akkumuleret markedsføring som eksempelvis TV-spot og annoncer, hvilket ofte er 
meget bekosteligt. De opstiller til gengæld differentieringsmuligheder på oplevet betydning af 
brand, image og ry og referencer, i relation til at påvirke forbrugerens købsvalg. Dette uddyber 
Hollensen (Hollensen, 2003), hvilket vil være udgangspunktet for dette afsnit.  
 
I beslutningsprocessen vil forbrugeren søge information om alternative produkter ved at evaluere 
service og opfattelse af risiko, og på baggrund af dette træffe en beslutning (Hollensen, 2003 s. 
115). Før vi ser nærmere på, hvordan forbrugerens valg kan manipuleres i forhold til service og ri-
siko, skitseres måden hvorpå informationen erhverves. Viden om hvordan forbrugeren indhenter 
information til at træffe købsvalg, styrker mulighederne for præcist at påvirke forbrugerens køb.  
 
5.3.3.1 Informationssøgning om købsmuligheder 
Efter forbrugeren har erkendt behovet for et produkt, vil denne undersøge produktudvalget. 
Forbrugeren vil ikke kunne overskue alle muligheder og samtlige informationer om service og 
risici forbundet med produktet. For at kunne begribe mulighederne, vil forbrugeren bygge sin 
vurdering på signaler og ikke de faktiske forhold (Ibid. s. 115-119). Primære eksponenter for disse 
signaler er: 
 
• Kategori 1: Familie, venner og personer inden for forbrugerens referencegruppe. 
• Kategori 2: Ikke kommercielle og professionelle organisationer og individer som rådgiver 
forbrugere. Typisk læger, advokater, statslige organer og forbrugerorganisationer.  
• Kategori 3: Kommercielle kilder som kan benytte reklame i diverse medier, brochurer, 
salgspersoner, In-store marketing etc. 
(Ibid.) 
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Signalerne tillægges forskellige værdier alt efter eksponentens troværdighed. For at opnå størst 
effekt, skal virksomheder forsøge at påvirke den mest troværdige kilde for forbrugeren. Nedenfor 
ses en illustration af kategoriernes troværdighed i relation til sværhedsgraden for at påvirke dem 
kommercielt. 
  
 
 
I det følgende kombineres signalkriterierne med Hollensens antagelser om forbrugerens informa-
tionssøgning, til at danne en empirisk strategi for at påvirke gratisproduktets nytte negativt. Dette 
gøres ud fra en public relationsstrategi, hvor pladeselskabernes forcer overfor konkurrenterne 
medtages.  
 
5.3.3.2 Public relations  
I dette afsnit angives der, hvordan pladeselskaberne kan påvirke forbrugerens valg i forbindelse 
med erhvervelse af digitaliseret musik. I valget af strategi er det afgørende at pladeselskaberne 
betragter de ressourcer de har tilgængelig i relation til at opnå deres mål. Pladeselskaberne skal 
influere forbrugerens valg, og ud fra ovenstående teori er troværdigheden afgørende for.  
Kategori 1 er svær at påvirke fra kommercielt side, da det tæller den nærmeste omgangskreds. 
(Ibid., s.119-120). Kategori 3 har lille troværdighed samtidig med at den bekostelig, da den tager 
Kat. 1 
Kat. 2 
Kat. 3 
            Sværhedsgrad i påvirkning af forbrugeren 
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d 
Figur 17 - Troværdighed i relation til påvirkning af forbrugeren (kilde: egen tilvirkning) 
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udgangspunkt i massemedierne. Derimod byder kategori 2 på gode muligheder for pladeselskaber-
ne, som uddybes i det følgende.  
Kategori 2 indeholder personer med indgående kendskab til pågældende område, uden at 
de fremstår direkte kommercielt funderet. For at få indflydelse på forbrugernes valg gennem ek-
sponenter fra kategori 2, som ikke umiddelbart fremstår kommercielle, kan public relations som 
kommunikationsværktøj benyttes.  
Ofte vil en markedsorienteret PR søge opmærksomhed fra journalister og redaktører, som 
har let adgang til offentlighedens dagsorden, da disse er billige og troværdige kilder til at nå for-
brugeren med. (Ibid., s. 584ff). I modsætning til marketing i TV og annoncer (kategori 3) har PR 
ikke en åbenlys kommerciel afsender. PR benytter sig derimod af personers integritet, til at skabe 
opmærksomhed på virksomhedens sag. Interviews, artikler og events er alle lejligheder, hvor pri-
vatpersoner kan agere som ambassadører for virksomhedens interesser. Public relations marketing 
er både en billig og effektiv måde at influere forbrugeren gennem troværdige eksponenter (Ibid.).  
 
Pladeselskaberne samarbejder med kunstnere, som kan skabe en ”ikke betalt” opmærksomhed i 
pressen. Pladeselskaberne har, modsat mange industrier, en styrke i, at have forbindelser og 
kontraktforhold med idoler, kunstnere og andre trendsættere. En bevidst og koordineret strategi for 
at skabe medieopmærksomhed gennem udtalelser ved større begivenheder, artikler i fagblade og 
tv-interviews etc. kan bruges til at give det gratis produkt et negativt omdømme (P øges jf. formel 
5.1) eller omvendt, bruges positivt til at skabe fokus på at betale for musikken. (Ibid., s. 115) En 
sådan koordinering kræver professionel kommunikationsrådgivning.  
  
5.3.4 En risikoskabende strategi  
Hvis vi går tilbage til indledningen i dette kapitel (jf. 5.1), finder vi formlen;  
NO = N(V) – A 
hvor A er den antinytte der er ved erhvervelsen af det gratis produkt. I dette afsnit udskilles den i 
A værende straf og risiko, samlet som S (A = S + T + P).  
Denne formaliserede tilgang danner udgangspunktet for den risikopåvirkning, forbrugeren 
kan have ved at downloade det gratis produkt. Dette afsnit tager således afsæt i, at jo mere man 
påvirker risikofølelsen ”for at blive taget” hos forbrugeren ved et gratis download, jo mindre 
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nytteoverskud vil denne have af produktet. Hvis påvirkningen til sidst er stor nok, vil forbrugeren 
enten være villig til at betale prisen for originalproduktet eller også vil gratisproduktet aldrig 
downloades; NO < A.  
 
5.3.4.1 Risikoforøgelse 
Går man tilbage til formlen ser man at nytteoverskuddet er lig med forbrugerens opfattede nytte af 
varen minus A= S + T + P. Dette S står for strafudmålingen ved ulovligt download multipliceret 
med forbrugerens opfattede risiko for at blive taget. Da strafudmålingen maksimalt kan blive 
100.000 kr. (INT: Kaas; 26:00), bliver formlen således NO = N(V) – (100.000 kr. * r + T + P), 
hvor r netop er den risiko forbrugeren oplever for at blive taget i dennes ugerning. Denne risiko 
måles i procenter og ligger derfor mellem 0 og 1. Der kan dog argumenteres for de 100.000 kr. 
ikke alene udgør den reelle opfattelse af det straffende element. Der kan således medtages de 
uhåndgribelige omkostninger der alt efter forbrugerens opfattelse medgår, i og med vedkommende 
bliver retsforfulgt. Det kunne eksempelvis være søvnløse nætter, tab af agtelse i forbrugerens 
sociale systemer og transaktionsomkostninger i forbindelse med en verserende sag. Hermed 
fremgår det, at jo større r bliver, desto mindre vil NO blive, da r → 100 % => NO → N(V) -
100.000 kr. – uhåndgribelige omkostninger – T – P . Da forbrugerens nytteoverskud kan blive ne-
gativt, forstås hermed det der i projektrapporten kaldes for anti-nytte. Det er således ikke den reel-
le chance for at blive retsforfulgt, men forbrugerens risikofølelse der giver en antinytte.  
 
5.3.4.2 Fremgangsmåden 
Risikofølelsen, r, kan anskueliggøres overfor forbrugeren gennem oplysning om tidligere tilfælde 
af politianmeldelser fra andre brugere af det gratis produkt samt normative kampagner fra 
pladeselskabernes side.  Som Peter Kaas formulerede i interviewet (INT, Kaas, 25:15), så skal 
”ringene spredes i vandet” så flere bliver klar over alvoren bag risikomomentet. Bruges der 
opdelingen i figur 17 fra forrige afsnit, kan fremgangsmåden for påvirkningen tage udgangspunkt i 
forskellige niveauer i forbrugerens sociale berøringsflade. Som tidligere påpeget, har pladeselska-
berne en styrke i at påvirke forbrugerne gennem deres samarbejdspartnere i form af artisterne. 
Derudover har Antipiratgruppen udsendt pressemeddelelser  når de har lavet en, som de selv 
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kalder det, ”forbuds- og bevissikringsforretning” mod brugeren af gratisproduktet (hp: 
antipiratgruppen.dk). Denne påvirkning tager udgangspunkt i massemedierne, og har i følge 
figuren en relativ lav troværdighed.   
 Der hvor risikofølelsen for alvor bliver maksimeret er, hvis forbrugeren af det gratis 
produkt hører om/kender en i hendes referencegruppe der har oplevet en sag omkring krænkelse af 
ophavsretsmæssige rettigheder. Ud fra en alt andet lige betragtning, forøges denne mulighed 
proportionalt med sagsanlæg fra Antipiratgruppen. Med andre ord; jo flere sager der anlægges om 
krænkelse af pladeselskabernes rettigheder, jo større risiko føler den enkelte forbruger af det gratis 
produkt for at bliver taget. Ud fra denne betragtning, samt at Antipiratgruppen ikke har uanede 
midler, kunne de sprede risiko ud fra en strategisk betragtning. Dette kunne eksempelvis gøres ved 
at ramme forskellige geografiske, aldersmæssige og sociale grupper etc., således at de fik mest 
værdi, altså risikomaksimering, ud af de begrænsede ressourcer der bliver anvendt på området. 
Denne værdi skulle gerne i sidste ende lede op til at N(V2) < A. Denne strategi skaber rammerne 
for, hvordan pladeselskaberne kan at se på forbrugerens følelse af risiko som erstatning, for en 
lovmæssig straf for at erhverve gratisproduktet.  
Risikofølelsesteori antager ikke at forbrugeren handler efter en objektiv rationalitet, hvor 
forbrugerne kan overskue alle faktiske forhold. Ved at skabe en følelse af risiko og frygt for straf 
påfører pladeselskaberne gratisproduktet en negativ nytteværdi og gør derved eget produkt relativt 
mere attraktiv, ud fra en zero-sum betragtning.  
   
5.3.5 Delkonklusion 
Med udgangspunkt i den indbyrdes konkurrence og zero-sum betragtningen mellem 
pladeselskabernes produkt og gratisudbuddet, har de tre ovenstående strategier påvist, hvordan 
pladeselskaberne kan skærpe konkurrencen ved at mindske nytteoverskuddet på gratisproduktet. 
Figur 18 nedenfor opsummerer virkemiddel, påvirkning og fremgangsmåde, som de tre strategier 
påviser. Strategierne kan benyttes individuelt og er hver en måde for pladeselskaberne at betragte 
gratisudbuddet som en reel konkurrent og slippe fokus fra at det er ulovligt.  
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Figur 18 – Antinytte, opsummering af kapitel 5.3 (kilde: egen tilvirkning) 
 
Gratisproduktet forsøges udkonkurreret på det digitale downloadmarked, hvor der udelukkes fra at 
fokusere på det at konkurrere på den betalte pris/mængde, eller at skabe nye markeder eller afledte 
produkter. Til trods for disse begrænsninger, har dette afsnit vist, hvordan to identiske produkter 
kan adskilles og tillægges forskellige værdier for forbrugeren.  
Brugskriterierne for gratisproduktet, såsom sikkerhed og tidsforbrug, kan påvirkes aktivt af 
pladeselskaberne, således at brugstilgængeligheden besværliggøres  gennem transaktionsomkost-
ninger (T), hvorved gratisproduktet forringes. Videre påvises det teoretisk og eksemplificeres em-
pirisk, at forbrugerens opfattelse af gratisproduktet også er mulighed at få indflydelse på. Image og 
ry er signalkriterier (P) som køberen baserer sine valg på. I kampen for at hente markedsandele fra 
konkurrenten, er pladeselskaberne i besiddelse af ressourcer som kan påvirke disse.  
 Den sidste strategi går ud på at påvirke risikofølelsen for at ”blive taget” hos forbrugeren af 
det gratis produkt. Ved hjælp af en formaliseret tilgang beskrives denne risiko, og pladebranchen, 
repræsenteret ved antipiratgruppen, skal således maksimere denne risiko gennem påvirkninger på 
forbrugeren. 
 
 Virkemiddel Påvirkning Fremgangsmåde 
Brugs-
kriterier 
Spam Transaktionsomkostnings-
forøgende  
Obstruere distributionskanaler 
ved det gratis produkt 
Signal-
kriterier 
PR Negativ påvirkning af nyt-
teopfattelse af gratisud-
buddet 
Benytte idoler, kunstnere og an-
dre trendsættere til påvirkning af 
forbrugerens opfattelse af gratis-
produktet 
Risiko-
følelse 
Maksimering 
af risikofø-
lelse 
Frygt og derved anti-nytte 
ved erhvervelse af det gra-
tis produkt 
Skabe frygt blandt gratisdownlo-
adere. Lave strategisk betragt-
ninger om, hvor det skaber størst 
risikofølelse.  
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I forhold til det overordnede erkendelsesspørgsmål (1.3.1) for kapitel 5, har ovenstående strategier 
vist, hvordan antinytten bruges som et middel til at optimere pladeselskabernes indtægtsgrundlag, 
ved at forringe konkurrentens produkt. Nytteoverskuddet ved gratis udbud påvirkes negativt, 
hvilket kan illustreres ved formlen  NO = N(V2) –  (S + T + P). Med en forøgelse af S, T eller P er 
antinytten(A) ved gratisproduktet øget, således at nytteoverskuddet (NO) ved gratisproduktet er 
faldet. Antaget at forbrugeren står med et valg mellem de to produkter, vil pladeselskabernes 
produkt stilles relativt mere attraktivt. 
  
Intentionen med ovenstående strategier er, at give pladeselskaberne måder at komme væk fra den 
passive tilstand, hvor der fokuseres på at konkurrenten er ulovlig og burde stoppes ved lov. 
Strategierne har dog stadig fokus på den indbyrdes konkurrence mellem pladeselskaberne og 
gratisudbuddet, og kommer derved ikke ud over det indbyrdes forhold, ved at forsøge at skabe et 
nyt marked. Strategierne for anti-nytte skal forstås som måder at bekæmpe konkurrenten på det 
eksisterende marked, hvilket efter både første- og andenhåndsempiri synes at være næste skridt for 
pladeselskaberne (Pladebranchen.05, 2006, s.). Pladebranchen synes at være tilbageholdende og 
forsigtige med at tage mere innovative skridt for at sikre sin eksistens.  
 
5.4 Nytteoverskudsoptimering af det lovlige musikprodukt 
Denne tredje del af analysen udspringer af, at forbrugeren i sidste ende vil vælge den 
erhvervelsesform hvor det største nytteoverskud opnås (jf. 5.1). Det analyseres derfor hvordan pla-
debranchen ved hjælp af prissætningsstrategier, kan skabe fordele i konkurrencen mod det ulovlige 
produkt. Afsnittet starter med en diskussion af projektets tilgang til at forstå forbrugerens nyt-
teoverskud (5.4.1), hvor det klarlægges, hvilke faktorer der skal fokuseres på fra pladebranchens 
side. Dernæst analyseres hvilke prissætningsprincipper der anvendes for musik, ved først at be-
handle den grundlæggende prissætningsteori (5.4.2), og derefter analyseres pladeselskabernes pris-
sætningsstrategi (5.4.3). I den efterfølgende del præsenteres teori for prissætning af information 
(5.4.4), dette anvendes til at påpege de grundlæggende problemer der er ved prissætning af musik 
(5.4.5). Sidst introduceres hvilke prisstrategiske muligheder der findes for at imødekomme infor-
mationers prissætningsproblemer (5.4.6), hvilket videreføres til en analyse af hvordan strategierne 
kan bruges som redskab i konkurrencen mod ulovlig download (5.4.7).  
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5.4.1 Tilgang til forbrugeroverskud 
Som bekendt er forbrugerens nytteoverskud for det lovlige produkt defineret ud fra forbrugerens 
nytte af produktet minus den betalte pris(jf. 5.1): 
NO(V1) = N(V1) – P 
Det direkte ræsonnement er, derfor at det gælder om for pladebranchen at skabe den højeste nytte 
for forbrugerne af det givne produkt, og samtidig søge at reducere prisen mest muligt (jf. 5.2). 
Den direkte forøgelse af forbrugerens nytte (værdiopfattelse), gennem segmentering og reklame, 
ligger inden for pladeselskabernes gængse kompetencer71. (INT, Bay, 8:05). Dette diskuteres ikke 
yderligere i denne rapport, idet en sådan påvirkning ikke umiddelbart kan differentieres mellem 
det lovlige og ulovlige produkt72. På den anden side blev det i 5.1 defineret på en sådan måde at, 
antaget at nytten af lovlig og ulovlig er den samme, bliver der en direkte konkurrence mellem anti-
nytte og prisen. Således vil prisen på musik i sidste ende blive presset ned til eller under niveauet 
på antinytten ved gratis musik. Det er svært at forestille sig, at dette er en gunstig situation for pla-
deselskaberne, i og med, at de bliver nødt til at sætte prisen pr. enhed så lavt, at potentiel profit ta-
bes fra de kunder, der allerede er villige til at betale den nuværende pris. Samtidig bindes indtje-
ningsgrundlaget til graden af påvirkning af kundens antinytte, hvilken må siges at være begrænset, 
grundet risiko for opbygning af dårlig omtale fra kundernes side (jf. 5.3).  
 I dette afsnit er fokus rettet mod løsninger, hvor der knyttes en nytte til det lovlige produkt. 
Løsninger der ikke kan imiteres af det gratis produkt, således at nytteoverskuddet alene påføres det 
lovlige. Dette skal naturligt ske uden at prisen stiger tilsvarende. Samtidig gælder det om at kunne 
prissætte, således at nytteoverskuddet ikke ædes op nedefra af for høje priser, men at man samtidig 
ikke mister den potentielle profit der ligger hos de kunder der vurderer produktets værdi som høj. I 
de følgende afsnit analyseres, hvilke ændringer pladeselskaberne kan gøre for at stille sig stærkere 
overfor udbudet af gratis musik på områderne nytte og pris.  
 
                                                
71 Her skal begrebet kompetencer forstås i dagligdagsforståelse og ikke som resultat af en kompetenceanalyse af sel-
skaberne. Her refereres blot til at det ligger inden for pladebranchens forretningsområde. 
72 Reklame for musikkoden, henvender sig både til det lovlige og det ulovlige produkt, hvilket øger nytten for begge 
produkter. 
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5.4.2 Grundlæggende prissætningsteori 
Grundlæggende er en korrekt prissætning udgangspunktet for en optimal indtjening over tid73. 
Prissættes der forkert, mister man enten potentielle købere, ved for høj pris, eller potentiel ind-
tjening ved for lav pris. I dette afsnit diskuteres tre grundlæggende prissætningsmetoder, hvilke 
har relevans for pladeselskabernes optimering af prisen. (Danielsson, 2005, s.33) 
 
Tillægsprissætning 
Udgangspunktet for tillægsprissætning er virksomhedens egen produktion. Virksomheden udreg-
ner omkostningerne ved produktionen og tilføjer en bestemt procentdel, der skal dække de 
fasteomkostninger samt udgøre det eventuelle overskud ved produktionen. Virksomheden må altså 
opstille en kalkule, for hvor mange produkter den regner med at sælge, og på baggrund af denne 
sætte sin procentsats. Svagheden ved denne prissætning er, at hvis man har regnet forkert på 
mængdeforholdet falder hele kalkulen til jorden. En virksomhed kan også sætte prisen efter, at den 
skal give et vist afkast på den investerede kapital. Fremgangsmåden er den samme som 
ovenstående, og har samme svagheder. Fælles for disse prissætningsmetoder er, at de tager 
udgangspunkt i egne omkostninger, og ikke forholder sig til eksterne faktorer. (Ibid., s. 33ff). 
Prissætningen kan sammenfattes i følgende figur: 
 
  
 
Figur 19 - Tillægsprissætning (Ibid.) 
Værdiprissætning 
Denne metode bygger på, at prisen på produktet fastsættes ud fra, hvilken værdi forbrugerne 
opfatter produktet har. Derved skal virksomheden lave markedsundersøgelser af, hvordan 
forbrugeren opfatter produktet. Tilmed skal det undersøges i, hvor høj grad det er muligt at påvirke 
forbrugerens opfattelse af produktet. Har forbrugerne en værdiopfattelse, der ligger under 
produktets egentlige værdi, er opgaven at hæve forbrugerens opfattede værdi. Det væsentlige er, at 
                                                
73 Det kan godt på lang sigt være givtigt at sætte en lav pris i en kort periode, således at der erobres markedsandele, på 
trods af at man mister indtjening. 
Produkt Omkostninger Pris Værdi Kunde 
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virksomheden tager udgangspunkt i, hvad den kan få for produktet, og ikke i hvad den mener den 
”bør” få for det. (Ibid. 34). Dette kan illustreres således: 
 
 
 
Figur 20 – Værdiprissætning (Ibid.) 
 
Konkurrentbaseret prissætning 
En tredje metode for prissætning er, at tage udgangspunkt i konkurrenternes prissætning, således 
at egne priser nærmer sig konkurrenternes prisniveau. Denne metode er effektiv, når 
efterspørgselselasticiteten er svær at finde. Metoden er særlig kendetegnende på markeder, hvor 
der er oligopol, og det derfor ikke kan svare sig at konkurrere på prisen (se 5.4.3) (Danielsson, 
2005, s. 36).  
 
 
 
Figur 21 – Konkurrentbaseret prissætning (ibid.) 
 
Disse tre principielle metoder til prissætning, er i deres grundform forskellige, og derfor også 
afgørende for om virksomheden formår at prissætte rigtigt. Hvilken metode der er den rigtige for 
den enkelte type virksomhed, afgøres af tre grundlæggende forhold: 
1. Virksomhedens omkostningsstruktur 
2. Hvordan markedet reagerer på forskellige priser 
3. Hvordan agerer konkurrenterne 
(Ibid.) 
 
5.4.3 Pladeselskabernes prissætning  
Pladebranchen, repræsenteret af fire store selskaber, står forenet, når det drejer sig om at prissætte 
deres musik, hvilket gælder både for CD salg og digitalt salg af musik. Stort set alle udgivelser 
Kunde Værdi Pris Omkostninger Produkt 
Konkurrent Værdi Pris Omkostninger Produkt 
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koster 149 kr. for CDer og 80 kr. for et digitaliseret album (jf. kap. 3). Disse ensartede priser 
afspejler det faktum, at der er tale om et oligopolmarked. Dertil eksisterer der monopolistisk 
konkurrence for selskabernes enkelte produkter74, hvilket har medvirket til, at det ikke er aktuelt 
for selskaberne at gå ned i pris, i forhold til konkurrenterne, da forbrugeren ikke har haft mulighed 
for substitution til en anden kunstner. Endvidere kan markedets oligopolstruktur, ikke give 
incitament til prissænkning75 (Danielsson, 2005, s. 39).  
 
Omkostningsstruktur og prissætningsgrundlag 
Ud fra den præsenterede prissætningsteori kan der analyseres hvilken teori, der af pladebranchen 
benyttes til at sætte prisen på deres udbudte musik.  
Når omkostningsstrukturen for en udgivelse betragtes (jf. kap. 3) er den eneste reelle 
variable omkostning for den materielle udgivelse, udgiften til CDen og distribution, og ved 
digitalproduktion en springvisvariabel omkostning til serverplads (Danielsson, 2005, s.37). De 
resterende omkostninger udgøres af forskellige tillæg, i form af faste poster samt procentsatser, der 
fordeles til de involverede parter76 (jf. 5.2).  
Pladebranchens prissætning har hidtil grundlæggende været opretholdt på basis af to 
kombinerede prissætningsstrategier, herunder den tillægsbaserede og den konkurrentbaserede. 
Førstnævnte prissætningsteori idet, de aktuelle priser for digitale såvel som materielle produkter, 
er sat ud fra et udgangspunkt i en forventet afsat mængde77. For at dække selskabets andre 
omkostninger, der ikke har direkte forbindelse til de enkelte udgivelser, tillægges der et beløb på 
musikudgivelsen (jf. figur 6, post 10)  
 
                                                
74 Da pladeselskaberne har monopol på de enkelte kunstnere. 
75 Prissætning inden for oligopolmarkeder er ofte kendetegnet ved stabile prisniveauer, givet ved, at såfremt en 
virksomhed sænker sin pris vil de andre oligopolister følge med, ud fra truslen om at miste markedsandele samt starte 
en eventuel priskrig. (Jespersen, 2003, s. 118-119) 
76 Disse omkostninger figurerer som fasteomkostninger, forudsat prisen ikke varierer. 
77 Ikke nødvendigvis på den enkelte udgivelse men evt. gennemsnitlig salgsmængde af udgivelser. Brugen af 
gennemsnitlige salgsmængder kan benyttes, idet usikkerheden om en forventet afsat mængde, ved én udgivelse kan 
være stor. (Danielsson, 2005, s. 104) 
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Reaktion på differentierede priser 
Pladeselskaberne har ikke skulle forholde sig til andet end den interne monopolistiske konkurren-
ce, hvormed der ikke har været incitament til at rykke meget ved prisen (jf. ovenfor). Dette minder 
meget om konkurrentprissætning uden dog at modstride den tillægsprisbaserede prissætning.  
 
Konkurrenternes ageren 
Anskues forholdet mellem konkurrenterne, kan markedet siges at være forudsigeligt. Konkur-
rencen har været koncentreret om at frembringe den bedste musik og sælge mest muligt78. De for-
holdsvist faste priser påviser, at der heller ikke har været tegn på, at pladeselskaberne har frygtet 
en pludselig priskrig fra konkurrenterne. Denne incitamentsstruktur illustreres i nedenstående 
figur. 
 
Figur 22 – Reaktioner på konkurrenters prisforandringer (Ibid. s.43) 
 
                                                
78 Fokus på mængden er afledt af, at parametrene for kvalitetsvurdering er en individuel sag for forbrugeren, og derfor 
beregnes kvalitet ud fra solgt mængde. 
Har konkurrenten 
sænket prisen? 
Kommer vores mar-
kedsandele til at blive 
påvirket negativt? 
Skal vi reagere? 
JA 
JA 
Hold nuværende pris, 
men observer 
konkurrenter og 
markedets udvikling 
NEJ 
Sænke prisen 
Forbedre kvaliteten 
Høj pris, høj kvalitet 
Lavprismærke 
JA 
NEJ 
NEJ 
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På baggrund af ovenstående redegørelse for pladeselskabernes prissætning samt figur 22 har der 
fra pladeselskabernes side, enten ikke været behov for at sænke prisen, eller også har selskaberne 
valgt at fokusere på at forbedre deres produkters kvalitet, umålt i solgte mængder. 
 
Det der kan konkluderes fra ovenstående afsnit er, at der hidtil ikke har været tegn på behov fra 
pladeselskabernes side, for at overveje prissituationen i branchen.  
 
5.4.4 Prissætning af informationsgoder 
Informationsgoder, bl.a. musik, indeholder  en række karakteristika (jf. kap.3) som har indflydelse 
på deres prissætning. Følgende afsnit behandler hvordan informationer79 kan prissættes. 
 Den vigtigste egenskab for information i forhold til prissætning er omkostningsstrukturen. 
Stort set alle omkostningerne er bundet til produktionen af produktets første enhed. Distribueres 
information over Internettet bliver marginalomkostningerne principielt nul. Således dyr produktion 
og billig reproduktion. Et andet vigtigt forhold ved information er forbrugerens værdiopfattelse. 
Undersøgelser viser, at der er en stor vurderingsdiversitet på den enkelte information, hvilket vil 
sige, at der er stor forskel på, hvordan de forskellige forbrugere opfatter værdien af den enkelte 
information (Bakos, 1996, s.2). Det kan således være svært at bedømme, om prisen skal sættes 
højt, og således fokuseres mod segmentet med høj værdivurdering, eller om prisen skal sættes 
således, at informationen sælges til flere konsumenter. (Danielsson, 2005, s.53).  
 
Prissætning af information er, som konsekvens af dens karakteristika, væsentligt anderledes end 
for fysiske produkter80. Som tidligere nævnt lægger selskaberne ofte en del kapital i at frembringe 
den første enhed. Der skal altså sættes en pris således, at disse omkostninger dækkes. Det er dog 
en forkert strategi at tage udgangspunkt i marginalomkostningerne for produktet som i tillægs-
prissætning, da dette ikke fungerer grundet de lave marginale omkostninger. Det rigtige er derfor, 
at tage udgangspunkt i hvordan forbrugeren værdisætter produktet (værdiprissætning). Når om-
kostningerne til den første enhed er dækket i første omgang, kan prisen således sænkes væsentligt, 
idet selv en meget lav pris vil give overskud, grundet de meget lave, eller ikke eksisterende margi-
nale omkostninger. Det vigtige er derfor at holde fokus på indtægtssiden, idet at omkostningerne 
                                                
79 I denne forbindelse menes informationer der kan digitaliseres 
80 Eller generelt for produkter med betydelige marginale omkostninger. 
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ikke øges med salgsvolumen og det derfor handler om at ramme den pris der giver de højeste 
indtægter. (Danielsen, 2005, s.52ff). 
 
5.4.5 Prissætning af musik som information 
Sættes handel med digitaliseret musik i lyset af ovenstående teori for prissætning af informationer, 
giver det en række perspektiver for dette afsnits grundlæggende undersøgelsesfelt.  
 Som det blev behandlet i tidligere har den traditionelle prissætning været baseret delvist på 
en ”aftalt” branchepris og delvist en slags tillægsprissætning. Denne prissætningsstrategi er blevet 
videreført i den digitale handel, hvor musikstykkerne alle koster 8 kr. (jf. kap. 3) Dette er direkte 
modstridende med teorien for prissætning af informationsgoder. Pladeselskaberne skal derimod 
tage udgangspunkt i forbrugerens værdiopfattelse af produktet, således at prisen sættes netop hvor 
pris/mængdeforholdet bliver størst. Fastprispolitikken har tilmed den ulempe, at den går dårligt i 
spænd med det forhold at musik vurderes meget forskelligt fra forbruger til forbruger. (Bakos, 
1996, s.2). Konsekvensen er, at en stor del forbrugere er villige til at give mere end 8 kr. og en 
lang række forbrugere ikke ønsker at erhverve sig produktet (på lovlig vis). Der er således både et 
spildt indtjeningspotentiale plus en stor del prisdiskriminerede forbrugere. Når det tages i 
betragtning at omkostningerne ved salg af en enhed i princippet er lig nul, er der ingen grund til at 
de forbrugere der ikke vil betale 8 kr., ikke skal kunne betale det der svarer til deres nytte. 
Konsekvensen er, at alle med en nytte under 8 kr. er tvunget til enten slet ikke at erhverve sig 
musikken, eller må vælge det ulovlige alternativ. Tilmed er muligheden til stede for at forbrugere 
med en nytte over 8 kr., har en antinytte, der er tilsvarende mindre end dette beløb ved gratis 
erhvervelse, således at forbrugeren ender med en gratis erhvervelse af produktet. 
 Det er derfor relevant at se på de strategier teorien for prissætning af informationer 
benytter, for at optimere prissætningen, nemlig:  
- Versioning  
- Bundling  
- Abonnementsordning  
 
Pladeselskaber med klap for øjet 
 
 86 
5.4.6 Strategier til prissætning af informationsgoder 
Følgende berører hvorledes der er muligt for pladebranchen, at prissætte, eller på anden måde 
ændre deres produkts udbudsform, således at nytten hos potentielle forbrugere kan øges, og derved 
bevirke at der foretages lovligt køb frem for gratis download. Det er opbygget således, at der efter 
en kort præsentation af én af strategierne, bliver der analyseret på, hvorledes det er muligt for 
pladebranchen at operationalisere denne. 
 
5.4.6.1 Versioning 
Strategien går ud på at udbyderne, gennem segmentering af potentielle aftagere, sælger deres pro-
dukt i differentierede udformninger. Denne strategi benyttes til at udnytte forskelligheden i vær-
disætning hos potentielle aftagere af produktet. Hvor mange versioner der skal udbydes, er in-
dividuelt, men strategien indebærer, at der udbydes mere end én. (Danielsson, 2005, s. 54ff.)  
 
Versioning af musik 
En del af denne strategi ses allerede ved salg af musik, idet forbrugere kan vælge mellem en CD 
(inkl. cover og label) og mp3-udgaven af musikken. Således differentieres udbudet sådan, at 
kunder med stor betalingsvillighed har mulighed for at vælge et mere eksklusivt produkt, mens 
kunder med lav betalingsvillighed kan nøjes med at købe mp3-udgaven. Digital handel med musik 
giver særlig gode muligheder. Man kan her forestille sig, at der ud fra et musiknummer eller en 
artist er muligheder for at købe forskellige former for indhold og form, eksempelvis mp3 i god 
eller mindre god kvalitet, en tilsendt CD, musikvideoer og koncerter. En anden form for 
versioning er, at tilføre en tidsdimension, således at produktet starter med en høj pris for derefter at 
aftage i pris. 
  
Konkurrencefordele ved brug af versioning strategi  
Versioningstrategien iboende styrke ligger i, at den er effektfuldt, hvad enten der konkurreres mod 
gratis musik eller ej. Den giver mulighed for at prisoptimere i forhold til de kunder, der vælger at 
betale for produktet, idet det bliver muligt at prisoptimere i forhold til forbrugerens nytte.  
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I forhold til konkurrence mod gratis download har den dog den mangel, at strategien ikke 
differentierer produktet væk fra gratisproduktet. Der kan dog ligge en vis nytteforøgelse i 
serviceniveauet på den lovlige musik, ved at der opstilles muligheder for kunden, muligheder der 
ikke eksisterer ved gratis erhvervelse. 
  
5.4.6.2 Bundling 
Bundling drejer sig om, at to eller flere separat producerede produkter tilbydes i et samlet bundle81. 
Princippet er, at der ved at sælge produkterne sammen, til en lavere pris end prissummen af de 
separate produkter, faktisk opnås en større fortjeneste, end hvis produkterne solgtes separat. 
(Danielsson, 2005, s. 57). Dette vises bedst ved et eksempel, hvor to produkter udbydes til to 
kunder: 
 
kunde\produkt Disco Greatest Metal Greatest 
Disco Dorte 120 Kr. 80 Kr. 
Metal Martin 80 Kr. 120 Kr. 
Figur 23 – Nytteeksempler (kilde: egen tilvirkning) 
 
Hvis selskaberne sætter prisen på 120 kr. pr. produkt, køber Dorte ”Disco Greatest”, og Martin 
”Metal Greatest”. Således bliver de samlede indtægter 240 kr (2 * 120 kr.). Sætter selskabet i 
stedet prisen til 80 kr., køber begge kunder begge produkter og indtjeningen 320 kr. (4 * 80 kr.). 
Sælges produkterne imidlertid som et bundle, og denne sættes til en pris på 200 kr., bliver 
indtjening 400 kr. Det væsentlige i den sammenhæng er, at man ved at sætte prisen rigtigt, kan 
optimere sin indtjening. Det skal her holdes i mente, at dette egner sig særskilt godt til produkter 
uden marginalomkostninger, idet det alene er den optimale pris/mængdeforhold der afgør den 
optimale pris. 
                                                
81  Bundle Fra engelsk, Kan oversættes til pakke eller bundt 
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 Der findes forskellige måder at bundle på. Kriteriet er, at der skal være mere end et produkt 
og at der skal være tale om differentierede produkter82. Nedenstående forskellige måder har det 
tilfælles, at de udspringer af ræsonnementet fra ovenstående opstilling: 
• Der kan være tale om pure bundling, hvor produkter alene udbydes i én samlet pakke. 
• Mixed bundling hvor produkterne, udover at blive udbudt samlet, også udbydes separat 
(Bakos, 1996, s.3ff).  
• Mixed leader bundling, hvor man ved erhvervelse af et produkt opnår rabat på et andet 
produkt, der kan benyttes i forbindelse med det første (Danielsson, 2005, s. 57) 
 
Bundling af musik  
Bundling af musik kan som udgangspunkt ske ved, at man udbyder en mængde musik til en samlet 
pris, der ligger under den samlede individuelle pris. I princippet kan bundling af musik ske med 
uendelige (dette behandles yderligere i 5.4.6.3). Det praktiske er, at det bundlede produkt 
appellerer til flere forbrugere end de individuelle produkter, da det netop gælder for musik, at der 
findes en stor forskellighed i forbrugernes vurdering af produktet. (Rob, 2005, s.42ff). Man kan 
forestille sig nedenstående forskellige bundlingmodeller:  
• Pure bundling: Denne strategi ses i dag på det fysiske marked i form opsamlinger, hvor 
man får eksempelvis 20 hits for en CDs pris. Dette princip kan videreføres og udbygges på 
Internettet, hvor mængde og kombinationsmulighederne i princippet er uendelige grundet 
kodens digitaliserede form.    
• Mixed bundling: Her køber forbrugeren det første musiknummer og betaler fuld pris, for 
derefter at kunne opnå en stigende rabat jo flere enheder der erhverves. Optimalt set vil det 
betyde, at forbrugeren vil opleve et forbrugsmønster, hvor det næste musiknummer  altid 
vil være så billigt, at forbrugeren ønsker købe dette.  
• Mixed leading bundling: Her bindes musik i salgssituationen til andre produkter, fysiske 
som digitale. Man kan eksempelvis erhverve sig en mobiltelefon, der indeholder musik med 
ens yndlingskunstner samtidig med, at man får et års medlemskab af dennes eksklusive 
                                                
82 Er det det samme produkt der udbydes i bundles, vil der være tale om mængderabat. 
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fanklub, koncertbilletter, DVD’er etc. Desuden kan man forestille sig mixed leading 
bundling som en slags rabatordning, hvor man opnår rabat på andre produkter ved køb af 
musik, eller omvendt. Dette er bl.a. afprøvet på McDonald’s restauranter, hvor man 
sammen med en burger fik adgang til tre digitale musiknumre (hp: it). Omvendt kan man 
forestille sig et slags guld- eller sølvmedlemskort på musik, hvor man indsamler point ved 
køb af musik, som derefter kan omsættes til andre produkter eller musik.  
 
Konkurrencefordele ved anvendelse af bundling  
Den grundlæggende fordel ved bundling ligger i, at der bliver prissat optimalt i forhold til 
forbrugernes spredte vurdering af musik (Bacon, 1996, s.3), samt det element at musik der 
distribueres på Internettet ikke har marginale omkostninger. På den måde kan pladeselskaberne 
optimere deres indtjening ved digitalt salg. Bundling udelukker ikke, at produkter bliver solgt 
individuelt (mixed bundling).  
 Ved mixed leading bundling opstår en række andre aspekter for pladeselskaberne. I stedet 
for at man søger indtjening gennem direkte salg af produktet, kan værdien fra musikkoden overføres 
til andre produkter. Dette kan både være selve musikken der overføres til et andet produkt, men i 
lige så stor grad brandet. Pladeselskaberne har derfor en mulighed for at tjene penge på andet end 
den værditilførsel, der sker ved en produktion, men også gennem det brand pladeselskaberne er med 
til at opbygge. Pengene kan tjenes hjem andre steder eksempelvis gennem koncerter, reklamer, 
sponsorer etc., hvor pladeselskabernes indtjening praktiserer en slags total management83 for 
artisterne. En anden kvalitet ved at knytte musik til andre produkter såfremt disse er fysiske, er at 
de fysiske egenskaber ikke, vil være digitaliserbare, og vil derfor ikke umiddelbart vil kunne imiteres 
af det gratisudbyderne.  
 
I forhold til gratisudbudet giver bundling pladeselskaberne mulighed for at differentiere produktet 
over til et marked, hvor det gratisudbud ikke kan være med. Det kan anskues som at der dannes en 
                                                
83 Pladeselskaberne profiterer her af alle aspekter, hvor artisten indgår i en professionel sammenhæng. Denne 
tankegang er inspireret af Mads Øvlisen på konferencen om ”økonomiske potentialer for fremtidens kunst, viden og 
underholdning”. 
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ny måde at handle musik på, hvor det enkelte musiknummer ikke spiller en så stor rolle, men 
handelen i højere grad drejer sig om et mængdeforhold. Distributionen af det gratis produkt findes 
hovedsageligt i en form, hvor der erhverves ét nummer ad gangen. Vendes forbrugeren til at musik 
handles i større pakker, er det tænkeligt, at det vil virke begrænsende at hente enkeltnumre, på 
trods af, at de er gratis. Dette behandles yderligere i forhold til antinytten i forbindelse med næste 
afsnit; abonnement.   
 I forhold til bundling med andre produkter, herunder bundling af produkt og brand, diffe-
rentierer man sig væk fra det gratis alternativ. Man kan sige, det er en markedsplads, hvor pla-
deselskaberne kan have deres produkter i fred, hvorfor denne strategi kan være særdeles attraktiv 
for pladeselskaberne. Der opstår dog det element ved bundling med fysiske produkter, at der 
pludseligt tilføres marginale omkostninger til bundlet. Således kan optimering ud fra pris/mængde 
forholdet ikke længere står alene som vurdering af optimal prissætning for dette.   
 
5.4.6.3 Abonnement 
Denne sidste strategi går ud på at forbrugeren abonnerer på digitaliserede information. Gennem 
denne abonnementsordning får forbrugeren adgang til en omfattende mængde information, og 
tilgangen dertil begrænses af betalingen af abonnementet. Adgangen er derfor kun mulig, så længe 
betaling sker, og det er dermed essentielt at abonnenten ikke kan eje informationerne, eksempelvis 
på sin harddisk. Konceptet er, at man ikke på forhånd ved præcist, hvad man får. 
 
Abonnement på musik 
Gennem streaming er nye muligheder for at tjene penge på musik dukket op. Her ejes musikken 
ikke, men der købes adgang dertil, á la adgangen til et mobiltelefonnet.  
Der er i princippet ikke grænser for, hvordan abonnementer kan sammensættes, men her er 
nogle af de muligheder, pladeselskaberne bør forholde sig til: 
• En genre defineret pakke; eksempelvis rock, pop eller klassisk. Det minder lidt om gam-
meldags musikabonnementer, hvor man hver måned modtog en CD med månedens største 
hits etc. 
Pladeselskaber med klap for øjet 
 
 91 
• Abonnementer med tidsbegrænsning på eksempelvis lytning med et ”lyttetidskort” på 99 
minutters musik.  Derefter kunne minutprisen eller der måttes tankes op via Internettet. 
• Den store pakke, hvor der er adgang til alt musik, for en bestemt sats pr. periode. 
 
Abonnementsordningerne minder om mobiltelefonabonnementer, hvor der i stedet for taletid, 
betales for adgang til musik. Dette giver perspektiver for at sælge simkort-lignende chip til 
medieafspillere, der giver brugeren adgang til en musikdatabase online, som streamer musik 
direkte. Markedet vil være baseret på at brugeren køber sig adgang til musik, ikke til eje. Ligesom 
mobiltelefonabonnementer er forskellige, kan pladeselskaberne også udbyde forskellige tjenester, 
som vist ovenfor.  
 
Konkurrencefordele ved abonnement  
Som udgangspunkt kan abonnementsstrategien siges at være den mest ekstreme form for bundling, 
da en stor mængde produkter i princippet udbydes til en bestemt pris. Fordelen fra bundling (pure 
bundling), kan altså overføres til abonnementsstrategien. Således kan abonnementer i høj grad 
være med til at definere et nyt udgangspunkt for handel; nemlig et marked hvor musik handles i 
store mængder. På sammen måde kan streaming være et middel til at skabe nye handelsformer, 
hvor musik ikke ejes, men er noget der købes adgang til. Forbrugeren vil være nød til at købe sig 
adgang til musikken, og der opstår igen en slags mulighed for at udelukke forbrugere.  
 I henhold til godetyper, der blev præsenteret i kapitel tre, hvor musik ved objektløsningen i 
første omgang blev skubbet fra privat gode til kollektivt gode, vil abonnementsordninger føre 
musik op i kategorien billetgode. Dette gode er kendetegnet ved, at udelukkelse er mulig og 
forbruget er fælles (jf.3.3.1). Enhedsomkostningerne pr. forbruger falder med antallet af 
forbrugere, dvs. at et naturligt monopol84 kan blive resultatet. (Jespersen, 2003, s.140). Det er 
svært at forestille sig, at det vil blive andet end et naturligt monopol, hvis pladeselskaberne slår sig 
sammen om en type abonnementsordning, da det vil tage utroligt lang tid at producere musik nok 
til at kunne konkurrere med en sådan ordning. 
 
                                                
84 Når en virksomheds enhedsomkostninger falder, selv for så store mængder at virksomheden alene kan tilfredsstille 
efterspørgslen billigere, end to eller flere udbydere vil være i stand til. 
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Ligesom bundling giver abonnementsstrategien pladeselskaberne en række muligheder for at 
differentiere deres produkt fra det marked, hvor gratis musik befinder sig, nemlig den individuelle 
distribution af mp3. Først og fremmest vil det begrænse handelen med musik, som en handel med 
store mængder af information, hvilket gratismusikkens (nuværende) distributionsform ikke kan 
konkurrere med. For det andet bryder det med tanken om, at man ejer musikken, hvilket er ud-
gangspunktet for gratis musik. Med abonnement ordningen fokuseres der på at man ”lejer” sig 
adgang til at kunne høre den musik man ønsker. Udfordringen for pladeselskaberne består i, at 
blive enige om at handle musik på denne måde. For dette taler, at pladeselskaber historisk set har 
været ensrettede i forhold til handel og distribution af musik, både pris (jf.5.4.3) og formmæssigt 
(CD, LP, MC etc.). Desuden skal pladeselskaberne være villige til at gå nye veje i forbindelse med 
salg af deres produkter, hvor der, frem for tidligere, skal tænkes i prissætninger af mængder frem 
for det prissætninger af individuelle produkter.   
 Det fremgik af interviewet med Jesper Bay at tanken om abonnement virker fristende, og 
han nævnte det som et middel til helt at fjerne behovet for gratis musik (Int, Bay, 34:00ff). Det 
lykkedes ikke af få Bays bud på, hvorfor løsningen ikke allerede er implementeret, idet han ser det 
som et fremtidigt projekt(langt ude i fremtiden).  
 
5.4.7 Mulighed for eliminering af gratis musik vha. informationsbaseret 
prissætning 
 
Som afslutning til dette kapitel, ud over delkonklusionen (5.4.8),  kigges der tilbage på den te-
oretiske tilgang til erhvervelsessituationen der blev præsenteret i afsnit 5.1. Dette gøres, da det 
ønskes forklaret, hvordan en informationsbaseret prissætning i forhold til nytteoverskudsbetragt-
ningen (som i 5.1) kan medvirke til at påvirke forbrugeren til lovlig erhvervelse, og derigennem 
optimere pladeselskabernes indtjeningsgrundlag. Dette er eksemplificeret ved: 
N(V1) – P > N(V2) – A 
Hvor V1 er det lovlige produkt, og V2 er det gratis produkt.  
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Det der kendetegner en gratis erhvervelse af produktet er, at hver gang en sådan erhvervelse 
foregår, inkluderes der antinytten A, der er defineret ud fra P + T + S. En sådan antinytte vil 
derved stige, jo flere gange en gratis erhvervelse sker85.  
Kigges der tilbage på abonnementsordningen, ses det, at den kunne indrettes således, at der 
vil være adgang til alle udgivne numre (uendelig86 mange musikkoder) for en fast pris pr. periode. 
Her har det gratis udbud svært ved at være med, da der netop bliver tillagt antinytteomkostninger 
til hver erhvervelse af den enkelte musikkode. I sidste ende vil risikoen og transaktionsomkost-
ningerne langt overstige prisen for adgangen til abonnementsordningen. 
 
5.4.8 Delkonklusion 
Dette afsnit fungerer som en konklusion for afsnit 5.4, og besvarer erkendelsesspørgsmålet for 
kapitel 5.  
 
Udgangspunktet for 5.4 er, at differentiere sig i forhold til det gratis produkt, med udgangspunkt i 
de muligheder det digitale marked for musik giver. 
 Først og fremmest kan det konkluderes, at pladebranchen har overført deres prissætning fra 
fysisk handel til den digitale handel. Prissætningen bærer således stadig præg af den 
oligopolmarkedsstruktur pladeselskaberne befinder sig på, der kan relateres til konkurrentpris-
sætning. Samtidig argumenteres der for, at pladeselskaberne har elementer fra tillægsprissætning, 
idet der fokuseres på, hvor stor en andel der skal tjenes pr. solgte enhed. Sammenholdes dette med 
teorien for prissætning af (digtaliserbare) informationer, kan det konkluderes, at pladebranchens 
prissætning ikke er optimal. I stedet skal prissætningen tage udgangspunkt i informationers lave 
marginalomkostninger samt forbrugerens vurdering af produktet. Således skal pladeselskaberne 
fokusere på at finde det optimale pris/mængde forhold, idet omkostningerne ikke spiller nogen 
rolle. Princippet for prissætningen er, at det altid kan betale sig at sælge, uanset pris, idet der ikke 
er nogle omkostninger forbundet med det. 
 Tre strategier for prissætning af informationer er blevet diskuteret i forhold til musik;   
                                                
85 Ud fra det undersøgte i 5.3, kan der ikke siges noget om, hvorvidt der foreligger en direkte proportionalitet mellem 
antal gratis download og tilførslen af antinytte.  
86 Der er ikke udgivet uendelig meget musik, men tilnærmelsen ”uendelig” er medtaget for at give et simplificeret 
indtryk af forskellen.  
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• Versioning: Udnytter den meget varierede vurdering af musik, der ofte er fra forbrugerens 
side. Således skal der udbydes forskellige versioner af produkterne, for på den måde at 
kunne indtjene mest muligt, i kraft af betalingsvillige kunder, mens kunder med en lav 
vurdering, kan nøjes med at betale en lav pris for ringere kvalitet. Strategien kan bruges af 
pladeselskaberne, men skaber ikke overvejende fordele overfor gratis produktet. 
• Bundling: Ved at sælge musik i mængder, til lavere pris end prissummen af de enkelt 
musiknumre, kan der opnås en større fortjeneste. Dette kan gøres alene med musik (pure 
bundling og mixed bundling), men også i forhold til fysiske produkter (mixed leader 
bundling). Pladebranchen kan anvende bundling til at optimere deres prissætning, og på 
den måde øge deres indtjening, på trods af at stykprisen sænkes. Samtidig peger strategien 
mod en form, hvor musikken kan bindes til et fysisk produkt, hvorfor både nytten af koden 
og brandet kan overføres til andre produkter. Strategien giver en måde hvormed plade-
selskaberne kan differentiere deres produkt væk fra det gratis, i og med at mængerelationen 
ikke direkte kan overføres til det gratis produkt. Samtidig sænkes prisen, og stiller dermed 
det lovlige udbud stærkere overfor konkurrencen mod antinytten ved gratis produkt. Bin-
des produktet til fysiske produkter, både som kode og brand, giver det pladeselskaberne 
mulighed for at udnytte kvaliteter ved musik på en anderledes måde, der ligeledes ikke kan 
imiteres af det gratis produkt. 
• Abonnement: Her ejes musikken ikke, men forbrugeren køber sig adgang til at lytte til 
musikken. Musikken udbydes i store mængder, og bundlingens mængdeeffekter gælder 
derfor også for abonnementsordningen. Når musikken sælges i så store bundles, vil 
forbrugernes vurderinger nærme sig et gennemsnit, og bundlet kan derfor sælges til flere 
forbrugere end når numrene udgives separat. I forhold til gratis musik stiller abonnements-
strategien pladeselskaberne særdeles godt. Her er nemlig tale om så store mængder musik, 
at transaktionsomkostningerne ved gratis erhvervelse af samme mængde, vil overstige 
bundlets pris. Dette sker da gratis musik skal hentes separat, hvilket kræver tid og risiko.  
 
Det direkte svar på erkendelsesspørgsmålet; Hvorledes kan pladebranchens optimere deres 
indtægtsgrundlag, på et marked uden håndhævelse af ophavsretten på digitaliseret musik?, bliver 
derfor, at pladebranchen først og fremmest må lægge deres traditionelle prisforståelse bag sig, for 
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at kunne udnytte de fordele, det digitale musikmarked giver. Dernæst skal de fjerne deres fokus på 
separat handel af musik over til mængdesalg, evt. i form af bundling og abonnementer. På den 
måde definerer de et nyt marked, hvor det gratis musik ikke umiddelbart kan følge med. Der ligger 
ligeledes muligheder i at binde produktets værdi til fysiske produkter, og derved sikre at produktet 
ikke kan distribueres gratis.   
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Kapitel 6 – Konklusion 
Dette kapitel har til hensigt at besvare rapportens problemformulering ved at udtrække  essensen af 
de undersøgelser, der er foretaget i analysen. Det er således en sammentrækning af besvarelserne 
af rapportens erkendelsesspørgsmål, der fungerer som fundament for dette kapitel. Analysedelen 
har først beskæftiget sig med muligheden for indførslen af DRM på det digitale marked for musik, 
kapitel 4. Dernæst beskæftiger anden del sig med konkurrenceelementer, som pladeselskaberne 
kan udnytte til at optimere deres indtægtsgrundlag, kapitel 5. 
 
På baggrund af kapitel 4 kan det konkluderes, at håndhævelsen af ophavsretten ud fra 
mikroøkonomisk teori er en forudsætning for at et marked for musik kan fungere. 
Interesseanalysen viser at implementering af et interoperationelt DRM er blive et kompliceret 
anliggende, ud fra den betragtning, at de implicerede i en sådan implementering, ud fra analysen, 
ikke har enslydende interesser. Interessen i et interoperationelt DRM ligger naturligt hos 
udbyderne og distributørerne af musik og ikke hos medieproducenterne. På baggrund af 
komplikationerne ved at indføre et interoperationelt DRM, anbefales det pladebranchen at finde 
alternativer til at optimere sit indtægtsgrundlag 
I kapitel 5 tages der udgangspunkt i den konkurrencebaserede tilgang til marked, hvor det 
ulovlige produkt bliver udbudt. Her kan det således konkluderes, ud fra anskuelser omkring 
marginalomkostningsbetragtningerne og re-intermediationen af den danske digitale salgskæde af 
musik, at pladeselskaberne kan være bedre stillet til at konkurrere mod et ulovligt produkt. Dette 
hvis detailleddet bliver skåret bort, mens Phonofile-konstruktionen indrettes til at være en B-t-C-
struktur, hvor forbrugerne kan indsamle de nødvendige informationer for deres musikkøb.  
De tre antinyttestrategier i 5.3 påviser, hvordan pladeselskaberne kan skærpe konkurrencen 
ved at mindske nytteoverskuddet på gratisproduktet. Til trods for at pladeselskaberne konkurrerer 
med et ens og gratis produkt, findes der gode muligheder for underminere konkurrentens produkt 
ved transaktionsomkostningers-, Image og ry samt risikofølelses-strategier. Strategierne hjælper 
til, at anskueliggøre markedets muligheder for at mindske forbrugernes nytte ved konkurrenten 
produkt, og derved at bidrage til at sikre pladeselskabernes indtægtsgrundlag. 
  Ud fra analyse i 5.4 skal pladebranchen først og fremmest lægge deres traditionelle 
prisforståelse bag sig, for at kunne udnytte de fordele, det digitale musikmarked giver. Dernæst 
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skal de fjerne deres fokus på separat handel af musik over til mængdesalg. To givtige strategier til 
dette fokus er bundling og abonnementer, hvor man netop udnytter mængdesalg af musik på en 
måde hvor det gratis produkt ikke umiddelbart kan følge med. Der ligger ligeledes muligheder i at 
binde produktets værdi (både kode og brand) til fysiske produkter, og derved sikre at produktet 
ikke kan distribueres gratis.   
 
Pladeselskaber med klap for øjet 
 
 98 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Havet vs. konkylie (bragt i Politiken, 23 marts – 2003) 
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Tidsskrifter og Rapporter:  
• Bakos, Yannis & Brynjolfsson, Erik; “Bundling information goods”; 1996. 
• Danielsson, Niclas & Mattsson, Håkan; ”Prissätning på musik vid digital distribution”; 
2005. 
• Information 14. maj 2003. 
• KODA; ”KODA/DK”; KODA nr. 1 2006. 
• KON; ”Konkurrenceredegørelse 2005”; Konkurrencestyrelsen 2005. 
• KUM; ”Pladeproduktion i Danmark”; Kulturministeriet; 2005.  
• Musikeren; ”Musikeren”; Dansk Musiker Tidende Aps.; nr. 4, 2006. 
• Pladebrabchen.05; ”Pladebranchen.05 IFPI Danmark årsskrift”; IFPI Danmark 2006. 
• Power, Dominic; “Behind the music”; Nordic industrial fund; 2003 
• Rob, Rafael & Waldfogel, Joel; ” Piracy on the high C’s”; University of Pennsylvania, 
2005 
 
HP addresser:  
• activation http://www.microsoft.com/piracy/activation_faq.mspx fra d. 14/5 
• anderson www.cl.camac.uk/~rja14/tcpa-faq.html.  fra d. 14/5 
• Apple: www.apple.com/itunes/1billion fra 14/4  
• bs:www.bs.dk/content.aspx?itemguid=%7B39DD8E90-C722-45D5-A58C-
8CA1676688BE%7D fra d. 9/5 
• dr http://www.dr.dk/musik/klassisk/artikel/051114_tlf_mp3_test.asp fra d. 14/5 
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• eco http://www.economist.com/displaystory.cfm?story_id=4342418 fra d. 14/5 
• Fol: http://www.folketinget.dk/Samling/20031/udvbilag/KUU/Almdel_bilag348.htm fra d. 
9/5 
• fsf http://www.fsf.org/campaigns/drm.html/view?searchterm=trusted%20computing fra d. 
14/5 
• it.tv http://it.tv2.dk/cw/index.php?id=33932 fra 14/5   
• it http://itvibe.com/news/2593/  fra d. 20/5  
• kum1 http://www.kum.dk/sw6236.asp fra d. 14/5 
• kum 3: www.kum.dk/sw12107.asp fra d. 10/5 
• mag http://encyclopedia.thefreedictionary.com/MagicGate fra d. 13/5 
• mem http://encyclopedia.thefreedictionary.com/Memory+Stick+Duo fra d. 13/5 
• ni http://csrc.nist.gov/nissc/1997/proceedings/662.pdf  fra d. 14/5 
• nok http://www.nokia.dk/phones/models/index.php?status=1&features=738698 fra 
d. 14/5 
• nokmp3 http://www.nokia.dk/phones/models/index.php?status=1&features=738701 fra d. 
14/5 
• ope http://www.openmobilealliance.org/ fra d. 14/5 
• Pho: www.phonofile.dk/dk/about.html  fra d.7/5 
• Pho 2: http://www.phonofile.dk/dk/concept.html fra d.7/5 
• pir: http://piratgruppen.org/rubrique.php3?id_rubrique=42 fra d.15/4 
• sony 
http://www.sonyericsson.com/spg.jsp?cc=dk&lc=da&ver=4000&template=pp1&zone=pp
&lm=pp fra d. 14/5  
• tdc 
http://musik.tdconline.dk/servlets/2452306090224Dispatch/19/Call?htmltemplate=./pages/
article.htm&articleid=66191 fra d. 14/5 
• tech http://www.techweb.com/wire/mobile/187200645 fra d. 14/5 
• water http://www.watermarkingworld.org/faq.html fra d. 14/5 
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Bilagsoversigt 
 
Nedenstående bilag forefindes på de følgende sider: 
• Bilag 1: Totalsalg af fonogrammer  
• Bilag 2: Spørgsmål til Peter Kaas 
• Bilag 3: Spørgsmål til Jesper Bay 
• Bilag 4: Nyhedsbrev fra pladebranchen.nu 
 
Følgende bilag forefindes på vedlagte CD 
• Bilag A: Interview med Steffen Gilmartin  
• Bilag B: Interview med Peter Kaas  
• Bilag C: Interview med Jesper Bay  
• Bilag D: AntiPiratGruppe video 
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BILAG 1 – Totalsalg af fonogrammer 1995-2005  
  
IFPI Danmark medlemmernes salg af fonogrammer i Danmark  
IFPI Danmarks medlemskreds består af både danske og udenlandske pladeselskaber, hvis 
omsætning udgør ca. 95-98% af de musikudgivelser, der årligt sælges i Danmark 
(pladebranchen.05, 2006, s.??).  
 
TOTALSALG i 1.000 for årene 1995-2005 
År Stk. Værdi i kr. Kr./stk. 
1995 15.708 916.992 58,4 
1996 18.353 1.092.069 59,5 
1997 18.750 1.087.385 58,0 
1998 18.263 1.076.828 59,0 
1999 18.805 1.111.955 59,1 
2000 20.282 1.151.585 56,8 
2001 15.283 946.343 61,9 
2002 12.242 798.145 65,2 
2003 10.138 682.799 67,4 
2004 9.786 644.995 65,9 
2005 9.514 609.979 64,1 
 
(Kilde: www.ifpi.dk) 
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Bilag 2 – Spørgsmål til Peter Kaas 
 
Hvordan varetager I pladebranchens interesser på musikmarkedet? 
 
Med hvilke midler bekæmper APG piratkopiering og ulovlig downloadning? 
 
Hvad er APGs mål (milestones)? 
Er målene mulige/overkommelige at nå? 
 
Hvor ligger hovedvægten af APGs arbejde? - på vedvarende bekæmpelse af piratkopiering eller 
indførsel af et stabilt profiterende marked eller noget helt tredje? 
 
Hvad er APGs strategi ifm. overstående svar? 
 
Er APGs værktøjer/forudsætninger til overstående svar tilstrækkelige? Med værktøjer menes 
lovgivningsapparatet, politi/domstolssamarbejdet og andre eksterne faktorer der spiller ind på 
APGs udførelse. 
 
Er APGs midler tilstrækkelige til at opnå de delmål der er sat? 
 
Er APGs arbejde nødvendigt for at sikre pladeselskabernes forsatte indtjening? Bliver der in-
vesteret tilstrækkeligt i det juridiske arbejde bag (lovgivningsmæssigt)? Kan man forestille sig et 
ryk, så ophavsretten bliver sikret i den nærmere fremtid? 
 
Hvad er APGs succeskriterium og hvordan ville musikmarkedet se ud, hvis APG fik gennemført 
deres mål? 
 
Har pladebranchen andre muligheder end dem, som APG tilbyder? 
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Arbejder APG lobbyistisk for at indføre nye eller ændringer af love? Gennem hvilke kanaler søger 
APG indflydelse? (EU, et dansk ministerium, WTO eller har I tidligere haft succes med andet?) 
 
Spørgsmål med udgangspunkt i projektet: 
Kan man forestilles sig en fremtid, hvor der både eksisterer en individuel og en fælles forbrugsret 
til musik? 
 
Kan rettigheder tænkes på andre måder, hvor profitten stadig bliver opretholdt til pladesel-
skaberne? 
 
Findes der andre markeder, hvor ophavsrettigheder ikke bliver overholdt? 
 
Hvordan forholder APG sig til Digital Rights Management (DRM)? 
Er DRM løsningen? 
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Bilag 3 – Spørgsmål til Jesper Bay 
 
Pladeselskaberne  
Hvilke(n) rolle(r) har pladeselskaberne i musikbranchen i dag?  
Hvilken værdi tilfører pladeselskaberne musik?  
Hvilke kernekompetencer ser I pladeselskaberne har (Brand, markedsføring,  
indspilningskvalitet)?  
  
DRM  
Hvorfor er DRM på jeres ønskeliste i pladebranchen.05  
Hver er de relevante aktører ift. indførslen?  
Hvilke perspektiver ser du for DRM?  
Hvad er de største forhindringer for et godt DRM?  
Hvad er jeres succeskriterium for indførslen af DRM?  
Hvordan vil DRM komme forbrugeren til gavn?   
  
Kapitel 5  
Hvilke andre muligheder ser du for pladebranchen i fremtiden?  
o Markedsføringsmæssigt?  
o Produktmæssigt?  
o Struktur og organisationsmæssigt?  
  
Hvorfor Phonofile som platform frem for andre e-handels alternativer (iTunes)?  
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Bilag 4 – Nyhedsbrev fra pladebranchen.nu 
 
Sendt d. 29/3-06 
 
Ja tak til interoperationalitet  
 
Som det er fremgået af en række artikler i dagspressen i den forløbne uges tid, synes IFPI godt om 
de tanker, som for nylig blev fremlagt i det franske parlament, om at de forskellige styresystemer, 
som udbyderne af musik på internettet anvender, skal kunne ”snakke sammen”. Sådan så en sang 
købt på iTunes skal kunne anvendes på andre afspillere end en iPod. Og et track købt hos en af de 
musikbutikker på nettet, som bruger Microsofts styresystem, kan afspilles på en iPod.  
 
Pladebranchens holdning til dette spørgsmål er til trods for de store overskrifter ikke ny. Vi har 
aktivt støttet mange forbrugeres ønske om interoperationalitet - som begrebet kaldes - gennem 
flere år. Og læsere af dette nyhedsbrev vil også være stødt på synspunktet adskillige gange 
tidligere. IFPI's formand, John Kennedy, talte om det på Midem i januar. Og i vores årsskrift - 
Pladebranchen.05 - indgår det bl.a. som et væsentligt element i Dr. Richard Gooch' artikel om 
DRM på side 42-43.  
 
Men det nye er selvfølgelig, at et parlament tager idéen op, og ønsker at gøre det til en del af 
lovgivningen. Det sker som et element i Frankrigs implementering af EU's copyright direktiv, som 
for længst er på plads i Danmark. Det fremsatte lovforslag, der nu skal behandles i senatet, er 
desværre ikke specielt gennemarbejdet, og har f.eks. ikke nærmere defineret ”interoperationalitet”. 
Men idéen er god nok, og også herhjemme har Kulturministeren varslet, at lovgivning på området 
kan komme på tale. Det kan vi - som antydet - ikke have noget i mod, selv om vi havde 
foretrukket, at Apple og Microsoft havde fundet ud af at samarbejde om dette uden lovgivernes 
involvering - til glæde for forbrugerne, musiklivet og i sidste ende formodentlig også dem selv. 
 
Nogle medier har imidlertid udlagt vore synspunkter sådan, at vi vil ”droppe kopisikring”, som én 
overskrift bebudede over fire spalter. Dét er der imidlertid ikke tale om. Pladebranchens holdning 
er entydigt, at den kopisikring, en sang evt. måtte være forsynet med fra udbyderens side, 
naturligvis skal respekteres. Prisen, som forbrugeren betaler, hænger jo sammen med, hvad det 
pågældende download kan bruges til - det er en af de ting, Digital Rights Management er garant 
for.  
 
Så dét, vi snakker om, er, at en forbruger bør kunne spille et lovligt købt download på enhver 
gængs MP3 afspiller. Det tror vi er bedst for forbrugeren, og for udviklingen af det lovlige 
downloadmarked. Men vi går stadig ikke ind for piratkopiering. Det forestiller vi os heller ikke, 
Kulturministeren vil gøre i sit kommende udspil. 
 
Jesper Bay 
IFPI Danmark 
 
 
